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Egocentrične javnosti in mnenjska polarizacija na omrežju Facebook; primer zaprte 
skupine komunikologija – MKŠ 2013/14 
V diplomski nalogi sem analiziral zaprto Facebook skupino komunikologija –  MKŠ 2013/14. 
S pojavom svetovnega spleta in družbenih omrežji so se začele pojavljati nove skupnosti, ki 
jih imenujemo virtualne skupnosti. Družbeno omrežje Facebook predstavlja prostor, kjer se 
virtualne skupnosti lahko med drugim oblikujejo okoli skupnih interesov. Posameznik je 
istočasno lahko član številnih virtualnih skupnosti, kar je značilno za egocentrične javnosti, ki 
se od tradicionalnih ločijo po sestavi in velikosti. Pomemben del družbenih omrežji so 
algoritmi in filtri, ki zagotavljajo pozitivno uporabniško izkušnjo, a pri tem uporabnika 
ujamejo v mnenjski mehurček, ki uporabniku otežuje spoznavanje novega znanja. Na podlagi 
prebrane literature sem si zastavil dve raziskovalni vprašanji: ali člani zaprte Facebook 
skupine komunikologija – MKŠ 2013/14 iščejo predvsem informacije v povezavi s Katedro 
za medijske in komunikacijske študije in ali se je zaprta Facebook skupina komunikologija – 
MKŠ 2013/14 pri vprašanjih, ki se ne nanašajo dotično na vprašanja medijskih in 
komunikacijskih študij, izkazala kot manj uporabna/primerna? Na raziskovalni vprašanji sem 
odgovorili s pomočjo vsebinske analize, kjer sem z latentnim kodiranjem analiziral 412 objav, 
ki so nastale med 1. oktobrom 2015 in 31. septembrom 2016. Poglobljene odgovore sem 
pridobil s pomočjo petih intervjujev. S pomočjo obeh metod sem pritrdilno odgovoril na obe 
raziskovalni vprašanji. Nakazal sem, da pri omenjeni skupini prihaja do pojava egocentričnih 
javnosti, za dokazovanje mnenjske polarizacije pa bi bilo potrebno razširiti analizo. 
KLJUČNE BESEDE: Virtualna skupnost, družbena omrežja, Facebook, egocentrične 
javnosti, polarizacija mnenj. 
Egocentric publics and opinion polarization on the social network Facebook; example of 
a closed group komunikologija – MKŠ 2013/14 
In the bachelor dissertation, I analyzed a closed Facebook group called komunikologija – 
MKŠ 2013/14. With the invention of the World Wide Web and Social Networks, new types of 
communities started to appear, also known as Virtual Communities. Facebook is one of the 
social networks, where virtual communities are made around common interests. Every 
individual can simultaneously be a member of several virtual communities, which is one of 
the characteristics of egocentric publics. Egocentric publics differ themselves from traditional 
publics by their size and structure. Filters and algorithms are crucial for a positive user 
experience on social networks, but also bring the side effect called the Filter Bubble, which 
hinders the process of gathering new knowledge for the user. Based on the written theory, I 
formed two research questions: Do the members of the closed Facebook group 
komunikologija – MKŠ 2013/14 predominantly search for information regarding the Chair of 
Media and Communication Studies and did the closed Facebook group komunikologija – 
MKŠ 2013/14 offered poorer answers, regarding to the questions not directly attached to the 
Media and Communication Studies. The questions were answered by analyzing the content of 
412 posts, made between the 1st. of October 2015 and 31st. of September 2016, using latent 
coding. In-depth answers were received by conducting five interviews. Both methods 
provided a positive answer for both research questions. I indicated that traits of egocentric 
publics are present in the researched group, while for proving opinion polarization, a wider 
analysis would be required. 
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Člani skupnosti med seboj čutijo povezavo, si delijo vrednote, tradicijo in oblikujejo skupno 
identiteto. S pojavom spleta so se tradicionalne skupnosti začele preoblikovati in rodile so se 
spletne skupnosti, ki so vezane na nove tehnologije. Ideja spleta je, da »zbira skupno 
inteligenco« in krepi uporabnike skozi ustanovitev skupnosti ter številčno objavo vsebine, ki 
jo ustvarijo uporabniki (Darwish, 2011, str. 204). Virtualne skupnosti presegajo omejitve 
tradicionalnih skupnosti, a prav tako nudijo občutek pripadnosti, kot ugotavljata že Kavoura 
in Stavrianea (2014, v Kavoura in Stavrianea, 2015, str. 516)1.  Doba spleta 2.0 naj bi tako že 
predstavljala revolucijo v oblikovanju spletnih skupnosti, saj porabniki Web 2.0 tehnologij 
niso samo prejemniki informacij, temveč so tudi avtorji, saj jim dane tehnologije omogočajo 
sporazumevanje, objavljanje in medsebojno oblikovanje razmerji, kot sta ugotavljala že 
Warscahauer in Grimes (2007, v Wamuyu, 2018, str. 2)2. 
Sodobni prostori, kjer se pogosto oblikujejo virtualne skupnosti, so tudi družbena omrežja. V 
času pisanja diplomske naloge družbeno omrežje Facebook po številu članov velja za enega 
največjih družbenih omrežjih, saj je na njem več kot 2,4 milijarde aktivnih uporabnikov 
(Statista, 2019). Na omenjenem omrežju lahko uporabniki oblikujejo odprte in zaprte skupine, 
ki nudijo prostor za komuniciranje o skupnih interesih (Facebook Groups, b. d.).   
Družbena omrežja med drugim nudijo prostor za tvorjenje novih javnosti, ki ne predstavljajo 
širše javnosti. Imenujemo jih egocentrične javnosti (Wojcieszak in Rojas, 2011, str. 494). To 
so javnosti, v katerih je posameznik v središču (Rojas, 2015, str. 94) in kjer so pomembna 
številna omejena članstva v različnih »osebnih skupnostih«, kot je ugotavljal že Wellman 
(1988, v Rojas, 2015, str. 94)3. Zaradi številnih vsebin na spletu uporabniki potrebujemo 
filtre, da se vsebine selekcionirajo in posledično lažje izberejo. Avtomatizirani sistemi 
filtriranja, kot jih omogočajo sodobni algoritmi, ločujejo informacije, ki so in niso uporabne 
za uporabnika. To je pomembna funkcija, saj optimizira iskanja in je časovno učinkovita, a 
ima obenem negativne posledice: ena od teh je, da zmanjšujejo možnost srečanja z novimi 
informacijami in oblikujejo mnenje o uporabniku, čeprav se tega ne zaveda (Pariser, 2011, str. 
                                                             
1 Kavoura, A. in Stavrianea, A. (2014). Economic and social aspects from social media’s implementation as a 
strategic innovative marketing tool in the tourism industry. Procedia , 148, 32–39.. 
2 Warschauer, M in Grimes, D. (2007). Audience, authorship and artifact: The emergent semiotics of Web 2.0. 
Annual Review of Applied Linguistics, 27, 1–23. 
3 Wellman, B. (1988). The Community question re-evaluated. Ur. Smith, M.P. Power, Community and the Cirty 
(str. 49–82). Boulder, CO: Westview Press. 
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14). Pariser ta pojav poimenuje mnenjski mehurček, z njim pa prideta dve negativni lastnosti: 
ojačitev pristranskega pritrjevanja in zmanjševanje posameznikove želje po spoznavanju in 
razumevanju novih idej, saj posameznik ni izpostavljen primanjkljaju informacij (Pariser, 
2011, str. 88–90).   
Tesno povezan z algoritmi in filtri na družbenih omrežjih je pojav mnenjske polarizacije, ki se 
pojavlja zaradi vedno bolj individualiziranega informacijskega okolja, kot sta ugotavljala že 
Raine in Wellman (2011, v Lee, 2016. str. 56)4. Dva pomembna razloga za pojav mnenjske 
polarizacije sta vrednotenje informacij glede na lastna prepričanja, kot je ugotavljal že Leeper 
(2014, v Lee, 2016, str. 58)5 in izpostavljenost homogenim medijskim sporočilom, kot je 
ugotavljal že Stroud (2010, v Ohme, 2018 str. 6)6. Do mnenjske polarizacije pa lahko pride 
tudi v heterogenem spletnem informacijskem okolju, kot so ugotavljali že Lee, Choi, Kim in 
Kim (2014, v Lee, 2016, str. 58)7. 
To tematiko preučujem v diplomski nalogi. Analiziral sem objave v zaprti Facebook skupini 
»komunikologija – MKŠ 2013/14«. Praksa dodiplomskih študentov medijskih in 
komunikacijskih študij je, da ustvarijo lastno skupino, kjer si med seboj delijo nasvete, 
zapiske in ostale zadeve, povezane s študijem. Pri raziskovanju sem si zastavil dve 
raziskovalni vprašanji: ali člani zaprte Facebook skupine komunikologija – MKŠ 2013/14 
iščejo predvsem informacije v povezavi s Katedro za medijske in komunikacijske študije in 
ali se je zaprta Facebook skupina komunikologija – MKŠ 2013/14 pri vprašanjih, ki se ne 
nanašajo dotično na vsebine Katedre za medijske in komunikacijske študije, izkazala kot manj 
uporabna/primerna. 
Z zastavljenima vprašanjema sem želel preveriti prednosti in slabosti raziskovane Facebook 
skupine. Članstva v številnih skupnostih, ki nastajajo na družbenih omrežjih, so ena izmed 
lastnosti egocentričnih javnosti in menim, da s potrditvijo raziskovalnih vprašanj lahko 
posredno pokažem, da je bila skupina komunikologija – MKŠ 2013/14 ena izmed skupnosti, 
okoli katere posamezniki oblikujejo vezi v egocentričnih javnostih. 
Mnenjska polarizacija je manj verjetna zaradi ozke tematike same skupine, a sem jo klub 
temu preveril z analiziranjem objav, ki se neposredno ne nanašajo na ožjo temo. Raziskavo 
sem izvedel s pomočjo vsebinske analize objav, ki so v omenjeni skupini nastale med 1. 
                                                             
4 Rainie, L., in Wellman, B. (2011). Networked. Cambridge, MA: MIT Press. 
5 Leeper, T. J. (2014). The informational basis for mass polarization. Public Opinion Quarterly, 78, 27–46. 
6 Stroud, N. J. (2010). Polarization and Partisan Selective Exposure. Journal of Communication, 60(3), 556–576.  
7 Lee, J. K., Choi, J. Y., Kim, C. S. in Kim, Y. H. (2014). Social media, network heterogeneity, and opinion 
polarization. Journal of Communication, 64, 702–722. 
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oktobrom 2015 in 31. septembrom 2016. Pri obdelavi podatkov sem uporabljal program 
SPSS. Da bi pridobljene rezultate še bolj poglobljeno raziskal, sem izvedel tudi intervjuje z 





2 Skupnosti in družbena omrežja 
 
Družbena skupina je pogosto opredeljena kot skupnost, če si skupina posameznikov deli 
podobne interese, ne glede na to, ali je to v spletnem okolju ali ne, ugotavljata Lave in 
Wenger (1991, v Mosconi in drugi, 2017, str. 963)8. Skupnosti oblikujejo skupno identiteto, 
ko si delijo vrednote in tradicije. Člani doživljajo občutek pripadnosti in so med seboj 
čustveno povezani. Posamezniki, ki občutijo pripadnost članstva v skupini, oblikujejo 
navezanost do omenjene skupnosti, so ji predani in verjamejo, da bo skupnost še naprej rasla. 
Vsi ali vsaj nekateri člani skozi udeležbo in vključenost sprejemajo skupnostno identiteto.  
Aktivni člani so poznani in prepoznavni skozi njihov doprinos k skupnosti. Ostali člani vidijo, 
da imajo tudi oni možnost vpliva na odločitve in pobude skupnosti, zato dojemajo skupnost 
kot trajnostno in učinkovito. Člani uprizarjajo različne vloge in pri tem izvajajo različne 
aktivnosti in prikazujejo različne karakteristike. Imajo različne medosebne stike, s katerimi 
oblikujejo različne vezi z ostalimi člani skupnosti. Posledica skupnostne identitete in 
udeleževanja na lokalnih dogodkih je, da skupnost lahko postane relativno gosto povezana in 
multikompleksno podmrežje družbene socialne mreže (Mosconi in drugi, 2017, str. 963). 
Osrednja misel skupnosti je, da je »nekaj« deljeno, in da so člani navezani na ta skupni 
interes. Skupnost nudi občutek pripadnosti k določeni temi. Občutek pripadnosti v skupini se 
prevaja kot občutek, da člani nekam pripadajo, občutek medsebojne pomembnosti članov in 
skupno prepričanje, da bodo njihove potrebe izpolnjene, če bodo ti držali skupaj, kot sta 
ugotavljala že McMillan in Chavis (1986, v Mosconi in drugi, 2017, str. 963)9.  
Povezava med spletnim in nespletnim komuniciranjem je vsakdan pomembnejša, še posej v 
času, ko brezžična povezava in prenosljivi mobilni aparati omogočajo takojšno komunikacijo 
v katerikoli situaciji. Družbena omrežja lahko proučujemo ločeno, a razmerja, skupnosti in 
informativno obnašanje so pogosto vzdrževani skozi številne medije. Številne študije so 
pokazale, da osebe, ki vzdržujejo tesnejše vezi, za komuniciranje uporabljajo različne medije. 
Ko govorimo o skupnostih, se je z družbenimi omrežji pozornost razširila na drugačne oblike 
interakcije, ki segajo od prijateljskega odnosa na Facebooku in ostalih družbenih straneh pa 
vse do prednosti in interakcijskih vzorcev, ki so povezani s participatorno kulturo, vrstniško 
                                                             
8 Lave, Jean in Wenger, E. (1991). Situated Learning: Legitimate Peripheral Participation. Cambridge, UK: 
Cambridge University Press. 
9 McMillan, D.W. in Chavis, D.M. (1986). Sense of community: A definition and theory. (Special Issue: 
Psychological sense of community, I: Theory and concepts). Journal of Community Psychology, 14(1), 6–23. 
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proizvodnjo in množičnim zunanjim izvajanjem za odprta sodelovanja in komercialne 
aplikacije (Gruzd in Haythornthwaite, 2013). Ko pride do deljenja idej, in če se posamezniki s 
skupnimi interesi dobijo na spletu ter izmenjujejo ideje, lahko govorimo o ustvarjanju 
virtualnih skupnosti, ki članom nudijo občutek pripadnosti (2014, v Kavoura in Stavrianea, 
2015, str. 516).  
Spletna skupnost se lahko teoretično naveže na koncept »namišljene skupnosti« Benedicta 
Andersona kot občutek pripadnosti v skupnost, kjer med člani obstaja občutek povezanosti, in 
verjamejo, da pripadajo isti skupnosti, čeprav se mogoče nikoli niso srečali (Kavoura in 
Stavrianea, 2015, str. 517). 
 
2.1 Družbena omrežja in Facebook skupine 
Izdelava spletne strani ni samo človeška aktivnost, prav tako pa ni samo tehnološka aktivnost. 
Izdelava novih strani na spletu je ena izmed osrednjih samoreprodukcijskih značilnosti 
svetovnega spleta; redna uporaba, računalniško posredovana komunikacija in sodelovanje 
prav tako nosijo svojo težo (Fuchs, 2010, str. 124).  Web 2.0 je prinesel mnoge spremembe v 
spletu in ena izmed glavnih sprememb, ki je imela velik vpliv na uporabnike, je pojavitev 
družbenih omrežji (Rodriguez in drugi, 2015, str. 100). Družbena omrežja so družbeno-
tehnične infrastrukture, ki uporabnikom omogočajo izvajanje določenih aktivnosti in vplivajo 
na medsebojno komunikacijo uporabnikov (Mosconi in drugi, 2017, str. 960) in pozitivno 
vplivajo na občutek družbene povezanosti, kot so že ugotavljali že Hurt in ostali (2012, v Thai 
in drugi, 2019, str. 45)10. Spletne družbene skupine, kot je Facebook, so bile dolgo 
predstavljene kot globalni in virtualni fenomen, ki kljub geografski ločenosti in dolgim 
razdaljam (ponovno) povezuje dolgo izgubljene prijatelje, kot je ugotavljal že Fuchs (2008, v 
Mosconi in drugi, 2017, str. 959)11. Nedavne raziskave pa opozarjajo tudi na drugačno 
uporabo spletnih družbenih skupin: uporabniki jih namreč uporabljajo za povezovanje z 
bližnjimi prijatelji, družino, sodelavci in drugimi znanci, ki živijo v bližini ali pa se z njimi 
                                                             
10 Hurt, N. E., Moss, G. S., Bradley, C. L., Larson, L. R., Lovelace, M. D., Prevost, L. B., ... Camus, M. S. 
(2012). The ‘Facebook'effect: college students' perceptions of online discussions in the age of social networking. 
International Journal for the Scholarship of Teaching and Learning, 6(2), 1–24. 
11Fuchs, C. (2008). Internet and Society. Social Theory in the Information Age. New York: Routledge. 
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stalno srečujejo, kot sta ugotavljala že Hampton in Wellman (2003, v Mosconi in drugi, 201, 
str. 959)12. 
Facebook skupine nudijo specifičnim uporabnikom prostor za komunikacijo o skupnih 
interesih. Vsak uporabnik lahko ustvari svojo skupino, s katerimkoli namenom – za ponovno 
srečanje z družino, popoldansko rekreacijo, bralno društvo – in ureja njene lastnosti 
zasebnosti, glede na to, kdo se lahko včlani in kdo lahko vidi skupino (Facebook Groups, b. 
d.). Administrator skupine lahko vklopi funkcijo, da mora biti vsak nov član, ki zaprosi za 
vstop v skupino, potrjen s strani administratorja ali moderatorja (Facebook Group 
Management for Admins, b.d.). Takšne skupine imenujemo zaprte skupine. Facebook skupine 
predstavljajo učinkovito orodje, ki vzpodbuja učenje, kot sta ugotavljala že Manca in Ranieri 
(2013, 2016, v Thai in drugi, 2019, str. 44)13, saj v  njih uporabniki lahko najdejo mešanice 
različnih informacij in učnih virov, kot so poučne vsebine in zunanji viri z znanjem ter 
informacijami, ki so nastale drugje in so preko različnih kanalov dostopne (Manca in Ranieri, 
2016, str. 504). 
 
2.2 Družbena omrežja in tipi skupin 
Posamezniki sodelujejo v spletnih kulturah, ko se na spletu srečajo z raznimi informacijami, 
sodelujejo ali komunicirajo o kulturnih temah, kot so tehnološka spoznanja, umetnost, 
zdravje, spolnost ali ljubezen, na spletu z ostalimi člani. Družbeni sistemi, v katerih se 
informacije in interakcijski procesi odvijajo, so lahko definirani kot virtualne skupnosti; to so 
sistemi družbenih aktivnosti, ki dopuščajo družbene procese, ki so medijsko posredovani 
preko spletne računalniške tehnologije (Fuchs, 2010, str. 302). 
Družbene platforme (npr. MySpace) so osredotočene na spletno komuniciranje in imajo 
potencial spodbujanja virtualnih skupnosti. Skupnost je po eni strani značilnost vztrajne 
spletne komunikacije, po drugi strani pa skupnosti (to ne velja za vse, saj so nekatere 
skupnosti razslojene zaradi mehanizmov tekmovalnosti, ki jih zasledimo v današnji družbi), 
ali vsaj nekateri deli, nosijo značilnosti spletne povezanosti, prijateljstva, ljubezni, 
nesebičnosti – imajo stališča uspešnega sodelovanja. Družbeno mreženje je vedno del Web 
                                                             
12 Hampton, K. in Wellman B. (2003). Neighboring in Netville: How the Internet Supports Community and 
Social Capital in a Wired Suburb. City and Community, 2(4), 277–311. 
13 Manca, S. in Ranieri, M. (2013). Is it a tool suitable for learning? A critical review of the literature on 




2.0 in ustreza Webrovi definiciji družbe (Fuchs, 2010, str. 127). Potencialni razlog zakaj so 
mnogi posamezniki zainteresirani za virtualne skupnosti, je občutek, da jim družba in 
družbeni sistem, v katerem živijo ter delajo, ne nudi dovolj možnosti za participacijo in 
samoizpolnjujoče dejavnosti. Mnogi se počutijo odtujene in zato iščejo skupnosti, ki v 
delovanju presegajo nove skupnosti, ki delujejo po načelih tekmovalnosti in kapitalizma, ter s 
tem povzročajo občutek odtujenosti (Fuchs, 2010, str. 308). Vsa virtualna družbena srečanja 
niso skupnosti. Brez osebnega doprinosa, intimnosti in predanosti, ki označujejo idealni 
smisel skupnosti, nekatere spletne razpravne skupine in e-klepetalnice ostajajo le sredstvo za 
komunikacijo posameznikov, ki imajo skupne interese, kot je dejal že Fernback (1999, v 
Fuchs, 2010, str. 309)14. Rheingold je ugotavljal, da so virtualne skupnosti družbeni skupki, ki 
nastanejo na spletu, ko zadostno število posameznikov s človeškim občutkom dovolj dolgo 
vodi javno razpravo, da s tem razvijejo osebne odnose v kiberprostoru (2002, v Fuchs, 2010, 
str. 309)15. 
 
2.2.1 Tristopenjska delitev virtualnih skupnosti 
Fuchs (2010, str. 310–313) prepozna tri različne stopnje virtualne skupnosti. Kot osrednjo 
značilnost prve stopnje virtualne skupnosti Fuchs izpostavi skupno tehnološko infrastrukturo 
za računalniško posredovano komunikacijo. Virtualne skupnosti za nastanek potrebujejo 
skupno tehnološko infrastrukturo, preko katere se s ponavljajočo spletno komunikacijo 
oblikujejo virtualne skupnosti. Brez ustrezne strojne in programske opreme posamezniki ne bi 
bili sposobnosti tvoriti virtualnih skupnosti. Računalniško posredovana komunikacija je po 
Fuchsu osrednja značilnost druge stopnje virtualnih skupnosti. Na tej stopnji se skozi 
ponavljajočo komunikacijo vzpostavi družbena stopnja virtualne skupnosti – avtor daje 
pomembnost nepretrgani spletni komunikaciji, skupne vrednote in soglasje tu nista potrebna. 
Fuchs v tej stopnji že prepozna spletni bonton in osnovna pravila spletnega komuniciranja. 
Tretja stopnja virtualnih skupnosti se upira trendu tekmovalnosti, ki se pojavlja v sodobnih 
družbah. Fuchs tu prepozna sodelovanje in hvaležnost, ki se pojavita v virtualnih skupnostih. 
Pri tem poudarja, da to ne velja za vse virtualne skupnosti, saj še vedno lahko zasledimo 
tekmovalnost, še posebej v ekonomski in politični sferi. Virtualne skupnosti torej lahko 
nastopajo kolektivno ali pa tekmovalno ali pa se nahajajo nekje vmes. Prvi tip skrajne 
                                                             
14 Fernback, J. (1999). There is a there there. Notes towards definition of cybercommunity. Doing Internet 
Research, ur. Jones, S.G., 203–220. London: Sage.  
15 Rheingold, H. (2000). The virtual community. Cambridge, MA: MIT press. 
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virtualne skupnosti je tekmovalen. Zanj je značilno, da posamezniki poizkušajo izoblikovati 
identitete, ki se razlikujejo od ostalih in temu primerno tudi drugače komunicirajo. Virtualne 
skupnosti se danes uporabljajo za pridobivanje  simboličnega in statusnega kapitala, položaja 
in ugleda, ki producira razlike, ki dajejo posamezniku občutek nadvlade in ostalim 
komunicira manjvrednost. Drug skrajni tip skupnosti v ospredje postavlja skupno deljenje 
pomena in skupno produkcijo mnenja na spletu. Uporabnikom omogoča stvaritev smisla, za 
katerega ni nujno, da sovpada s smislom v »resničnem svetu«. Uporabniki ne iščejo samo 
razlik in statusa: iščejo poznanstva, prijatelje, skupne interese v kulturi ter politiki, mnenja, 
priložnosti za diskusije … Verjetno je, da uporabniki nadaljujejo interakcijo z osebami, s 
katerimi delijo določene komunicirane vrednote. S tem skupnosti dosežejo višjo stopnjo: 
določeno stopnjo občutka pripadnosti, ki se ustvari s prekrivanji smislov in povzroči nadaljnjo 
komuniciranje. Ko osebe odkrijejo skupne interese in zanimanja, začnejo producirati do neke 
mere skupne pomene, s katerimi se strinjajo. Fuchs izpostavi, da tukaj skupnosti dosežejo 
osnovni sociološki smisel, kot ga definirajo Tönnies, Weber in ostali; »virtualna struktura 
čustev je ustvarjena, ko jo označuje občutek pripadnosti, skupnega smisla in prepričanja, 
skupnega na novo ustvarjenega smisla, skupne vrednote, intimnost, emocionalna pripadnost, 




3  Egocentrične javnosti, personalizacija novic in družbena omrežja 
Proti koncu prejšnjega stoletja so bile makro stopenjske javnosti centralizirane okoli reševanja 
kolektivnih problemov na racionalen način. V zadnjih letih pa lahko govorimo o 
egocentričnih javnostih, ki niso množične, a so v velikost, sestavi in geografski razporeditvi 
večje kot majhne skupine ali medosebne interakcije. To niso javnosti, ki se oblikujejo okoli 
določene problematike, ampak so del problematike. Egocentrične javnosti ne predstavljajo 
celotne populacije, temveč so osnovane na seštevku družbenih procesov, ki jih posameznik 
doživlja skozi življenje (Wojcieszak in Rojas, 2011, str. 494). Torej na družbenih platformah 
nastajajo nove javnosti, ki s svojo velikostjo, razpršenostjo in izborom presegajo tradicionalne 
ideje o medčloveški komunikacije. Te javnosti ne predstavljajo splošne populacije; 
sestavljene so iz seštevka družbenih interakcij posameznikov, ki imajo različne vidike; 
imenovane so egocentrične javnosti. To so javnosti srednje stopnje (saj prestopajo nekdanje 
pojmovanje osebne skupnosti in služijo kot most med posamezniki in družbenimi 
strukturami), prežete so z ovirami ter so geografsko manj goste in bolj heterogene kot majhne 
skupine; so skupnosti pomanjkljive pozornosti in mrežni fenomen (Rojas, 2015, str. 93–94). 
Nove skupnosti niso več osnovane na prostorski povezanosti ali sorodstvu, temveč so 
pomembna številna omejena članstva v različnih »osebnih skupnostih«, kot je ugotavljal že 
Wellman (1988, Rojas, 2015, str. 94).  
Rojas (2015, str. 94–96) pravi, da so javnosti egocentrične, ker je oseba v svoji perspektivi v 
središču mreže, ki jo ustvarja skozi svoje življenje. V času pred družbenimi omrežji je 
povprečen posameznik imel od 15 do 19 članov v svoji osebni skupnosti, medtem ko je v 
začetku desetletja povprečni uporabnik Facebooka imel okoli 200 članov v svoji spletni 
družbeni mreži. Z večjim številom članov pa pridejo tudi njihove raznolikosti; člani so vpeti v 
iste tematike, problematike in so geografsko povezani; egocentrične javnosti se oblikujejo 
brez enakih tematik in tudi s pomanjkanjem geografske bližine. Egocentrične javnosti 
različnih posameznikov so povezane in zato lahko mobilizirajo družbo (Rojas, 2015, str. 94–
96). Splet posameznikom lahko prinese večje število podatkov – egocentrične javnosti 





3.1 Mnenjska polarizacija 
Z večanjem števila različnih medijev imajo posamezniki vedno večjo izbiro, ko se odločajo, 
od kod bodo črpali novice, širjenje izbire kanalov pa je povezano s porastom ozko usmerjenih 
programov in vsebin (Baum in Groeling, 200816; Feldman, 201117; Jamieson in Cappella, 
200818) (Lee, 2016, str. 57). Z vzponom digitalnih in družbenih medijev se posameznikovo 
informacijsko okolje skozi ustvarjanje spletnih družbenih omrežji vedno bolj individualizira, 
kot sta ugotavljala že Rainie in Wellman (2011, v Lee, 2016. str. 56)19. Študije na družbenih 
omrežjih ugotavljajo trend, da se osebe pogosteje povežejo s podobno mislečimi ljudmi (npr. 
študija Colleoni, Rozza in Adam, 201420; Levi, 201221), pojavlja se v pozitivnem odnosu med 
uporabo družbenih medijev in raznolikostjo omrežij (npr. študija Kim, Hsu in Gil de Zuniga, 
201322) (Lee, 2016, str. 57). Posamezniki raje posegajo po informacijah, ki so jim bližje, saj s 
tem podprejo že obstoječa stališča, kot sta ugotavljala Donsbach in Mothes (2012, v Ohme, 
2018, str. 5)23. V okolju s številnimi možnostmi izpostavljenost informacijam vodi v 
polarizacijo predvsem pri osebah z močnim prepričanjem, gonilna sila za polarizacijo je 
vrednotenje informacij in ne način iskanja le-teh, kot je ugotavljal Leeper (2014, v Lee, 2016, 
str. 58). Do polarizacije pa prav tako lahko pride, če so posamezniki podvrženi homogenim 
medijskim sporočilom, na kar je opozoril Stroud (2010, v Ohme, 2018 str. 6). Družbena 
omrežja lahko k okrepitvi stališč prispevajo preko dveh glavnih mehanizmov; kot prvo za 
uporabnike ustvarjajo kognitivni sporazum z vnaprej izbranimi informacijami, ki so podobne 
že uporabljenim vsebinam in so skladne z uporabnikovim preferencami; kot drugo pa 
ustvarjajo osebna omrežja preko križnega povezovanja, ki je osnovano na skupnih interesih, 
vrednotah in osebnih vezeh, kot so ugotavljali Hagen, in der Au in Wieland (2017, v Ohme, 
                                                             
16 Baum, M. A. in Groeling, T. (2008). New media and the polarization of American political discourse. Political 
Communication, 25, 345–365. 
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18 Jamieson, K. H. in Cappella, J. N. (2008). Echo chamber. New York, NY: Oxford University Press. 
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20 Colleoni, E., Rozza, A., in Adam, A. (2014). Echo chamber or public sphere? Predicting political orientation 
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21 Levi, M. (2012). The consequences of the Internet for politics. Annual Review of Political Science, 15, 35–52. 
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23 Donsbach, W. in Mothes, C. (2012). The dissonant self. Contributions from dissonance theory to a new agenda 




2018, str. 6)24. Lee in ostali ugotavljajo, da mnenjska polarizacija pa ni pojav, ki se pojavlja 
zgolj v primeru široke izbire virov novic, temveč lahko nastane tudi v heterogenem spletnem 
informacijskem okolju, saj posameznik informacije sprejme tako, da podpre že vzpostavljena 
prepričanja (2014, v Lee, 2016, str. 58). K mnenjski polarizaciji pripomorejo tudi filtri in 
algoritmi, ki so del družbenih omrežji. Na medijih, kot so časopis, televizija in radio, se za 
izbiro vsebin odloči posameznik sam, medtem ko na družbenih omrežjih to zanj naredijo 
algoritmi, kot so ugotavljali že Hagen, in der Au in Wieland (2017, v Ohme, 2018, str. 5).   
 
3.2 Mnenjski mehurčki in personalizacija vsebin 
Število informacij, ki se nahajajo na spletu, z leti vztrajno raste in uporabniki sami niso 
sposobni pregledati vseh vsebin in jih ločiti na uporabne ter neuporabne. Za lažjo filtriranje in 
izbiro vsebin so nastali t. i. spletni filtri, ki uporabniku ponujajo najbolj relevantne vsebine. 
Nova generacija internetnih filtrov se osredotoča na stvari, ki so uporabniku ljube – stvari, ki 
jih je uporabnik že storil in vsebine, ki jih imajo podobni uporabniki radi – ter to ekstrapolira. 
To so napovedovalni stroji, ki ustvarjajo in spreminjajo teorijo o uporabniku, kaj bo ta storil 
kot naslednje. Iskalniki ustvarijo unikaten svet informacij za vsakega uporabnika. Ta svet pa 
je t. i. mnenjski mehurček, ki v sami osnovi spremeni, kako uporabniki naletijo na informacije 
in ideje. 
Kot mejnik za novo dobo personalizacije lahko označimo leto 2009, ko je Google izdal 
posodobitev, ki je personalizirala vsa iskanja na Googlu, ne samo tista, ki so jih izvajali 
uporabniki, vpisani v Google račun (Google 2009). Posledica personalizacije je, da so spletni 
brskalniki vedno bolj neobjektivni in se prilagajajo uporabnikovim predhodnim iskanjem. 
Računalniški zaslon postaja ogledalo, ki zrcali lastna prepričanja, medtem pa algoritmi sledijo 
klikom uporabnikov. Lahko bi rekli, da se je na ta dan začela doba personalizacije (Pariser, 
2011, str. 3). 
Personalizirani filtri povzročajo učinek popačenja. Podobno kot leča mehurček z izbiro 
videnega nevidno spremeni zaznavo sveta okoli posameznika. Igra se s povezavo med 
posameznikovim umom in njegovim okoljem. Po eni strani deluje kot povečevalno steklo, ki 
omogoča poglobljeno znanje o določeni temi, po drugi strani pa omejuje in filtrira 
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informacije, ki jih posameznik prejme, in tako vpliva na njegovo mišljenje in učni proces. 
Mehurčki lahko škodujejo kognitivnim procesom, ki omogočajo premišljene odločitve in 
stvaritev novih idej. Ker je ustvarjalnost posledica povezave med okoljem in umom, lahko 
personalizirani filtri zmanjšujejo inovacije (Pariser, 2011, str. 82–83).  
Mehurčki imajo za uporabnika številne posledice. Kot prvo, v mehurčku je vsak sam. Kljub 
identičnemu interesu z ostalimi člani neke skupine in skupnim informacijam, mehurček 
uporabnika vleče proč od skupne izkušnje. Kot drugo, mehurček je neviden. Uporabniki ne 
postavijo sami kriterijev filtriranja informacij, ampak jih iskalnik, zato se hitro pojavi 
občutek, da so pridobljene informacije nepristranske, objektivne, resnične. Kot tretje, 
uporabnik se ne odloči sam, da bo vstopil v mehurček. Filtri se oblikujejo sami in uporabniki 
se jim vedno težje izognejo (Pariser, 2011, str. 9–10). Negativni lastnosti mehurčka sta: ojača 
pristransko pritrjevanje in zmanjšuje posameznikovo željo po spoznavanju in razumevanju 
novih idej, saj posameznik ni izpostavljen primanjkljaju informacij (Pariser, 2011, str. 88–90). 
Življenje v mehurčku zmanjša možnost srečanja z novimi informacijami in učenja novih 
zadev. To je velik problem, saj s tem, ko posameznik ne pride v stik z drugačnimi oblikami 
informacij, ta ne more spremeniti mnenja o svetu in o samemu sebi (Pariser, 2011, str. 14–
15). 
 
3.3 Funkcionalnosti mnenjskih filtrov 
Kljub pastem, ki jih taki filtri predstavljajo, pa so le-ti nujno potrebni. Na splet vsak dan 
preide toliko informacij, da jih posameznik ne more predelati sam in le s pomočjo filtrov 
lahko uporabnik zazna vsebine, ki so zanj pomembne in relevantne. Posledice so zaradi tega 
osebne in kulturne. Tradicionalni mediji imajo svoje slabosti, a kljub temu so uporabniki v 
najslabšem primeru prebrali naslove tem, ki jih niso zanimali in so tako vedeli, kaj vse 
zamujajo. Mehurček tega ne dopušča, saj uporabniki niso izpostavljeni temam, ki niso 
sorodne tematikam, ki bi uporabnika znale zanimati. Tako uporabnik izgubi občutek, kaj je 
primeren vzorec, saj nima ničesar, s čimer bi primerjal svoje ugotovitve (Pariser, 2011, str. 
106–107).  
Tega problema pa se zavedajo tudi razvijalci, zaposleni v različnih korporacijah, ki se želijo 
izogniti pasti neprekinjenega kroga: osebni interesi določajo, po kašnih medijih bo posegal 
uporabnik, mediji pa tudi oblikujejo uporabnikovo osebnost. Uporabnik, ki je nekoč kliknil na 
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»x« tematiko, bo posledično začel videvati vedno več vsebin s tematiko »x«. To lahko privede 
do neskončne zanke, ki uporabnika usmerja po poti zelo ozko usmerjenih tematik. Za 
preprečitev tega je pomembna naključnost (Pariser, 2011, str. 128). Problem mehurčka je 
torej, da uporabnikom vedno predlaga vsebine, ki si jih »želijo«, namesto vsebin, ki bi jih 
»morali« prebirati. To je posledica različnih osebnosti, ki jih v sebi nosi vsak posameznik. 
Filtrirni sistemi tega trenutno še ne morejo ločiti, a tehnološki napredek stremi k temu, da se 
bo to nekoč dalo ločiti (Pariser, 2011, str. 118), začasna rešitev pa je, da se uporabniku 
prikazujejo naključni zadetki, ki niso povezanosti s predstavo, ki jo ima program o 
posamezniku. 
 
3.4 Problem mehurčka za javnost 
Procesi, ki jih je sprožila industrija, se odzivajo v javni sferi. Mehurček predlaga relevantne 
vsebine in uporabniku pomaga pri izbiri tematik, ki bi ga znale zanimati. To ima na spletu 
uporabno funkcijo, saj uporabniku olajša izbiro pri obiskovanju strani. Problem je, da pri tem 
izloči tudi pomembne informacije za same javnosti. Mehurček ustvarja namreč občutek, da je 
ozko zanimanje posameznika vse, kar je pomembno. To je dobro, če želimo ljudi prepričati, 
da nakupe opravljajo na spletu, a slabo, če želimo, da posamezniki naredijo dobre skupne 
odločitve. Sprva so obstajali upi, da bo internet pripomogel k skupnim odločitvam. 
Personalizacija pa je prinesla nasprotje: javno sfero, ki je deljena in manipulirana s strani 
algoritmov (Pariser, 2011, str. 164).  
Mehurček bo pogosto blokiral kompleksne in neprijetne vsebine, ki so pomembne za javnost.  
S tem iz življenja posameznikov ne izginjajo samo težave, ampak celoten političen proces 
(Pariser, 2011, str. 151). Same korporacije, ki stojijo za zapletenimi algoritmi, ne bodo težave 
odpravile brez pritiskov. Za primer lahko vzamemo Google News: Krishna Barat (stvaritelj 
prvega Google News prototipa) opozarja na zapleteno ravnovesje: Google mora promovirati 
tisto vsebino, ki zanima obiskovalca. Po drugi strani pa bi prekomerna personalizacija lahko 
vodila do izključevanja pomembnih novic, kar pa lahko povzroči katastrofo (Pariser, 2011, 
str. 62).  
Kako pomembno vlogo imajo korporacije pri oblikovanju samih javnosti, pa nam povejo 
podatki, od kod mladi črpajo novice. Personalizirane časovnice, kot je Facebook, postajajo 
osrednji vir informacij – 36 % Američanov, ki še niso dopolnili 30 let, dobiva novice 
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izključno na družbenih omrežjih (Pariser, 2011, str. 8). Zato je pomembno, da se ne zanašamo 
le na algoritme, temveč da o določenih vsebinah še vedno odločajo uredniki. Preko interneta 
lahko uporabnik ustvari veliko več vezi, a istočasno si zmanjšuje možnost povezovanja na 
ravni, ki daje občutek skupnosti – prostor, kjer se posamezniki ukvarjajo s problemi, ki se ne 
navezujejo samo na njih (Pariser, 2011, str. 17).  
 
3.5 Vloga administratorja in filtra v zaprti Facebook skupini 
Vsaka Facebook skupina mora imeti vsaj enega administratorja, nekatere pa imajo tudi 
moderatorje. Administrator lahko člana skupine promovira v moderatorja ali administratorja, 
odstrani moderatorja ali administratorja in ureja nastavitve skupine. Moderator in 
administrator lahko sprejmeta nove člane, potrdita objave v skupini, odstranita objave in 
odgovore, odstranita ali blokirata osebe iz skupine, pripneta ali odpneta objavo (Facebook 
Whats the difference between an admin and a moderator in a Facebook group, b.d.). Obe 
poziciji lahko z odstranjevanjem in potrjevanjem objav ter komentarjev opravljata funkcijo 
filtra. To ni avtomatiziran filter, ki je del družbenih omrežji, temveč funkcijo filtra opravlja 
fizična oseba. Objave lahko kot neprimerne označijo tudi člani skupine, ki s tem dejanjem 
obvestijo administratorja. Vlogo filtra lahko opravljata tudi z omogočanjem vstopa v skupino 
in z odstranjevanjem oseb iz nje. Moderator in administrator s pripenjanjem objave lahko 
prekineta kronološko razporeditev objav in s tem pripeti objavi podata pomembnost, saj se ta 
objava pomakne na vrh skupine. 
Proučevana skupina komunikologija – MKŠ 2013/14 ima enega administratorja in nič 
moderatorjev. Ker je skupina zaprtega tipa, mora biti vsak novi član pred vstopom potrjen. V 
tej skupini nove člane lahko potrdi administrator kot tudi ostali člani skupine. Filtriranje novih 
članov s tem lahko opravijo tako člani kot administrator. V času vsebinske analize skupine ni 
bilo pripetih objav, tako da ne moremo govoriti o filtriranju pomembnosti objav s strani 
administratorja. Ali so bile objave pripete v preteklosti, ni možno preveriti, prav tako ne, ali je 
administrator izbrisal kakšno objavo ali odgovor na objavo. Administrator ima moč, da v 
skupini izvaja nalogo filtra; da je prišlo do takšnega pojava v tej skupini, ne morem dokazati. 
Vse objave, ki so objavljene na družbenem omrežju Facebook, so najprej preverjene s strani 
Facebook filtrov, ki jih uporabnik ne zazna. Facebook prepreči vse objave, ki vsebujejo 
nasilje ter kriminalna dejanja; ki lahko ogrožajo varnost; ki so vsebinsko sporne; ki niso 
celovite in pristne; ki ne spoštujejo intelektualne lastnine in izvajajo izbris vsebine, ki je 
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posledica uporabniške prošnje za odstranitev (Facebook Community Standards, b.d.). Ti filtri 
delujejo tudi znotraj zaprtih skupin, se pravi tudi v proučevani skupini. Člani skupine lahko 
tudi sami filtrirajo prikaz objav, s tem ko izberejo način, po katerem bodo objave prikazane: 
nova dejavnost (najprej se prikažejo objave z nedavnimi komentarji) ali nedavne objave 
(najprej se prikažejo najnovejše objave). Facebook redno posodablja svoje algoritme, da bi 
priskrbel najboljšo uporabniško izkušnjo. Ena izmed trenutnih posodobitev je optimizacija 
povezanosti z uporabniku pomembnimi stranmi in skupinami. Algoritem je optimiziran tako, 
da uporabniku prikaže skupine, za katere sklepa, da so za uporabnika najbolj pomembne. 
Pomembnost skupin je sklepana, med drugim glede na dolgotrajnost članstva, število 
sodelovanj z objavami v skupini in po številu objav, ki jih naredi skupina (Facebook 
Newsroom, b.d.). Algoritem je bil v obdobju od oktobra 2015 do septembra 2016 drugačen 
kot danes, a vseeno je uporabnikom prikazoval vsebine, za katere je sklepal, da so jim bližja. 
To lahko nakazuje, da so osebe, ki so bile bolj aktivne v skupini, tudi večkrat videle objave v 
skupini na svoji časovnici. 
Znotraj skupine imajo člani na voljo filtre, s katerimi lažje poiščejo željeno vsebino. Svoje 
iskanje lahko zožijo na vizitko, razprave, člane, dogodke, videe, fotografije in datoteke. Na 
voljo imajo tudi funkcijo »iskanje«, kamor vpišejo ključno besedo. Zadetke, ki jih prikaže 
iskanje, lahko dodatno zožijo s filtri (vrsta objave, razvrsti po, avtor objave, označena lokacija 
in datum objave). 
Člani vseh skupin so torej vedno izpostavljeni različnim algoritmom in filtrom, ki so nujni za 
izboljšanje same uporabnikove izkušnje, a prinašajo tudi negativne posledice, ki so opisane v 
poglavju Mnenjski mehurčki. V skupini komunikologija – MKŠ 2013/14 so bile objave 
nezavedno filtrirane s strani Facebooka, filtriral pa jih je lahko tudi administrator skupine kot 
tudi vsak član posebej. 
Z vzponom družbenih omrežji je mnenjska polarizacija vedno pogostejša. Kot je ugotavljal 
Leeper (2014, v Lee, 2016, str. 58) je pri osebah z močnim prepričanjem vrednotenje 
informacij gonilna sila za polarizacijo, družbena omrežja pa predstavljajo odličen način za 
pridobivanje homogenih informacij, ki so skladna s prepričanji uporabnika, saj so novice, ki 
jih prejme uporabnik, filtrirane preko različnih algoritmov, ki so oblikovani z vnaprej 
podanimi informacijami in skladne z uporabnikovimi preferencami, kot so ugotavljali že 
Hagen, In der Au in Wieland (2017, v Ohme, 2018, str. 6). Uporabniki posledično pridobivajo 
informacije, ki so skladne z njihovimi lastnimi prepričanji (Pariser, 2011, str. 3); ujeti so v t. i.  
mnenjski mehurček, ne da bi se sami tega zavedali, kar pa posledično pripomore k mnenjski 
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polarizaciji, saj je posameznikova želja po spoznavanju in razumevanju novih idej zmanjšana, 
ker ni izpostavljen primanjkljaju informacij (Pariser, 2011, str. 88–99). V mehurčku je tudi 
vsak sam in uporabnika vleče stran od skupne izkušnje (Pariser, 2011, str. 9). Uporabnik je 
tako postavljen v središče mreže, kar je tudi ena izmed osrednjih značilnosti egocentričnih 
javnosti (Rojas, 2015, str. 94). Te ne predstavljajo splošne populacije, niso množične, a so 
večje kot majhne skupine (Wojcieszak in Rojas, 2011, str. 494). Nove skupnosti niso več 
osnovane na prostorski povezanosti ali sorodstvu, temveč so pomembna številna omejena 
članstva v različnih »osebnih skupnostih«, kot je ugotavljal Wellman (1988, Rojas, 2015, str. 
94), te skupnosti pa se oblikujejo na družbenih omrežjih. Na spletu se dobijo posamezniki s 
skupnimi interesi, ki lahko ustvarijo virtualno skupnost, ki članom nudijo občutek pripadnosti, 
kot sta ugotavljala Kavoura in Stavrianea (2014, v Kavoura in Stavrianea, 2015, str. 516). 
Posameznik je lahko istočasno član številnih virtualnih skupnosti. Zaprta Facebook skupina 
komunikologija – MKŠ 2013/14 po mojem mnenju predstavlja eno izmed takih virtualnih 
skupnosti, saj je bila skupina oblikovana okoli skupnega interesa in je bila vzdrževana z redno 
komunikacijo določenih članov.   
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4  Empirični del 
 
4.1 Etika raziskovanja 
Znanstveniki stremijo ne samo k natančnemu, temveč tudi k etičnemu raziskovanju. Temelji 
družboslovnega etičnega raziskovanja so postavljeni že dolgo, z razvojem interneta in še 
posebno v zadnjih dveh desetletjih s porastom družbenih omrežji je prišlo do mnogih 
vprašanj. V osnovi sledijo načelom, ki vključujejo temeljne človekove pravice in človeško 
dostojanstvo, avtonomijo, varstvo, varnost, maksimizacijo koristi in minimizacijo škode, 
oziroma kot nedavno sprejeto frazo, spoštovanje do osebnega, pravice in raziskovalne etike 
(Markham in Buchanan, 2012, str. 5). Raziskave družbenih omrežji potekajo že desetletja, od 
sociološkega temeljnega dela, ki ga je napisal Georg Simmel, do Barry Wellmanove analize 
družbenih omrežji v omrežnih družbah poznega 20. stoletja, do etnografije sodobnih spletnih 
družbenih omrežji (Zimmer, 2010, str. 314). Natančnih navodil, kako se lotiti virtualnega 
etičnega raziskovanja, ni. Združenje raziskovalcev interneta je leta 2002 prvič izdalo 
Dokument o etičnem sprejemanju odločitev, kjer so zbrani napotki, kako se lotiti 
raziskovanja. Ti napotki so uporabljeni tako s strani odborov za etično raziskovanje, kot s 
strani institucionalnih odborov presoje (Markham in Buchanan, 2012, str. 2). Natančnih 
navodil, ki bi opisovala, kako se lotiti vsakega primera posebej, je nemogoče oblikovati, že 
zaradi same edinstvenosti primerov, kot tudi hitrega spreminjanja tehnologije (Markham in 
Buchanan, 2012, str. 3). 
Markham in Buchanan predstavljata sedem načinov internetnega raziskovanja (2012, str. 3): 
1) Uporaba interneta za zbiranje podatkov ali informacij. 
2) Študije, ki proučujejo, kako ljudje dostopajo in uporabljajo internet. 
3) Obdelava, analiza in shranjevanje podatkov, ki so dostopni na spletu. 
4) Študije programske opreme, kod in internetnih tehnologij. 
5) Preiskovanje oblike in strukture sistemov, povezav, strani in elementov. 
6) Uporaba vizualnih in besedilnih analiz, semiotskih analiz, vsebinskih analiz ali 




7) Študije obsežnih produkcij, uporabe in regulacije interneta s strani vlad, industrije, 
korporacij in vojske. 
Da je pomembnost etičnega pristopa k raziskovanju pomembna, dokazuje že to, da so študije 
pokazale, da uporabniki pogostokrat preprosto »sprejmejo« pogodbo, ne da bi jo v celoti 
prebrali ali prepoznali, da stopajo v pravno zavezujočo pogodbo, kot je ugotavljal že Gatt 
(2002, v Zimmer, 2010, str. 320)25. Ponudniki storitev tako zbirajo in shranjujejo podatke o 
svojih uporabnikih, ne da bi se ti tega zavedali. Kršitve zasebnosti se lahko pojavijo, ko je 
veliko število prepoznavnih osebnih podatkov zbranih in shranjenih v bazah podatkov, kot je 
ugotavljal že Smith (1996, v Zimmer, 2010, str. 322)26. Uporabniki s strinjanjem s sporazumi 
pogosto nezavedno privolijo k sekundarni uporabi podatkov, pogostokrat pa se zgodi, da 
potrjeni obrazci tega ne omenjajo. Takrat se lahko zgodi, da pride do nepooblaščene 
sekundarne uporabe osebnih informacij, v smislu, da je so bili podatki zbrani s prvotnim 
namenom in so sedaj uporabljeni za drugačen namen, ne da bi pri tem dobili privolitev s strani 
posameznika – takrat lahko govorimo o izgubi nadzora nad informacijami. Izguba nadzora 
nad informacijami pa se smatra kot kršitev zasebnosti (Zimmer, 2010, str. 322). 
 
4.2 Metodološki pristop: vzorec in kategorizacija objav, predpostavke in raziskovalna 
vprašanja  
Za študente Medijskih in komunikacijskih študij na Fakulteti za družbene vede je značilno, da 
samoiniciativno za svojo generacijo ustvarijo Facebook skupino, ki je namenjena predvsem 
reševanju vprašanj v povezavi s študijsko vsebino. Raziskovano skupino so ustvarili študentje, 
za pridružitev skupini pa je potrebno dobiti potrditev. Preučevana zaprta skupina se imenuje 
»komunikologija – MKŠ 2013/14« in je nastala 18. septembra 2013. Člani skupine so 
predvsem študentje medijskih in komunikacijskih študij, včlanjeni pa so tudi študentje, ki 
iščejo informacije o predmetih, ki se izvajajo na Katedri za medijske in komunikacijske 
študije. 
Vse preučevane objave so nastale v času študijskega leta (od 1. oktobra 2015 do 31. 
septembra 2016), ko so člani skupine predvidoma obiskovali tretji letnik študija. Omenjen 
časovni razpon je bil izbran na podlagi dejstva, da v nižjih letnikih MKŠ študentje nimajo 
                                                             
25 Gatt, A. (2002). Click-wrap agreements the enforceability of click-wrap agreements. Computer Law & 
Security Report, 18(6), 404–410. 
26 Smith, H. J., Milberg, S. J. in Burke, S. J. (1996). Information privacy: Measuring individuals’ concerns about 
organizational practices. MIS Quarterly, 20(2), 167–196. 
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tolikšnega stika s fakultetnimi izbirnimi predmeti, se pravi s predmeti, ki se ne izvajajo na 
Katedri za medijske in komunikacijske študije.  
Na podlagi opisanega raziskovalnega načrta sem si zastavil dve raziskovalni vprašanji, s 
katerima sem prikazal prednosti in omejitve zaprtih Facebook skupin z ozko tematsko 
usmeritvijo. Prvo vprašanje je bilo usmerjeno na dilemo, ali člani zaprte Facebook skupine 
komunikologija – MKŠ 2013/14 iščejo predvsem informacije v povezavi s Katedro za 
medijske in komunikacijske študije. Domneval sem, da bo večina objav povezana z omenjeno 
tematiko, saj se je skupina oblikovala prav zaradi dotične tematike. Pri drugem raziskovalnem 
vprašanju pa me je zanimalo, ali je zaprta Facebook skupina komunikologija – MKŠ 2013/14 
pri vprašanjih, ki se ne nanašajo dotično na vprašanja medijskih in komunikacijskih študij, 
sploh za člane uporabna, saj sem sklepal, da takšne informacije člani raje iščejo v preostalih 
skupinah, ki so prav tako nastale okoli študijskih smeri. 
 
4.2.1 Kategorizacije objav 
Kot prvo sem s pomočjo analize besedil vsebinsko analiziral in kategoriziral 476 objav. To so 
vse objave, ki so nastale v omenjenem časovnem obdobju. Vsaka objava je bila glede na 
vsebino najprej razdeljena v eno izmed kategorij: vprašanja in ostale objave. Kategorizacija je 
potekala z analizo vsebine vsake objave posebej.  
Objave, kjer je avtor objave zastavil vprašanje, so bile podane v kategorijo »vprašanja«, vse 
ostale objave pa so bile umeščene v kategorijo »objave«. Razlog za prvo delitev je 
predvidevanje, da pri vprašanjih ostali člani nudijo več odgovorov, ker je pri »objavah« 
mnogo objav, ki so zgolj informativne narave (npr. rezultati so na spletnem referatu) in avtorji 
niti ne pričakujejo odgovorov.  
Kategorija vprašanja je bila v nadaljevanju razdeljena v naslednje tematske podkategorije: a) 
MKŠ tema, b) ne MKŠ tema, c) obštudijske dejavnosti, d) mešane študijske vsebine, e) izbirni 
sidrni in f) ostalo. Pri zastavljenih vprašanjih so bili odgovori prešteti in vsebinsko analizirani 
ter preverjeni, ali so avtorju objave priskrbeli informacije na zastavljeno vprašanje.  
Vsebinska razlaga tematskih podkategorij: 
MKŠ – objave, ki se navezujejo na predmete, ki se izvajajo na Katedri za medijske in 
komunikacijske študije. Med te predmete štejemo obvezne predmete na štiriletnem 
dodiplomskem študiju medijskih in komunikacijskih študij ter programske izbirne predmete. 
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Izbirni sidrni predmet – objave, ki se nanašajo na izbirne sidrne predmete na dodiplomskem 
študiju medijskih in komunikacijskih študij. 
Ne MKŠ – objave, ki se nanašajo na predmete, ki ne spadajo v zgornji kategoriji. 
Mešane študijske vsebine – objave, ki so vsebovale vsaj dve izmed že naštetih kategorij. 
Obštudijske dejavnosti – objave, ki so se nanašale na obštudijske dejavnosti. 
Ostalo – objave, ki ne spadajo v nobeno izmed naštetih kategorij in objave, pri katerih ni bilo 
razvidno, za kakšno vsebino gre. 
Odgovore sem nato podal v vrednost 1) »zadostno«, kjer so odgovori bili konstruktivni ter 
relevantni, in vrednost 2) »nezadostno«, kjer odgovori niso nudili potrebnih informacij. 
Kodiranje v kategoriji zadostno in nezadostno je potekalo po naprej določenem kriteriju, kjer 
so vsi odgovori skupaj morali avtorju objave nuditi odgovore na vsa vprašanja, ki jih je le-ta 
zastavil v objavi. Če avtor ni dobil odgovorov, ki so v celoti odgovorili na vsa njegova 
vprašanja, je ta objava bila kategorizirana v nezadostno.  
Ločitev na vprašanja in ostale objave je bila narejena na predvidevanju, da bodo vprašanja 
nudila večje število odgovorov. Nadaljnja delitev vprašanj na vsebinske podkategorije je bila 
narejena z namenom, da se dokaže homogenost same skupine, in da bodo vprašanja v 
določenih kategorijah dobila bolj polarizirane odgovore. Zaradi predvidene ozke usmerjenosti 
skupine sem predvideval, da bodo odgovori na vsebine, ki se ne nanašajo na predmete, ki se 
izvajajo na Katedri za medijske in komunikacijske študije, nudili manj informacij. 
 
4.2.2 Selekcija in vzorčenje objav 
Izmed vseh vsebinskih kategorij sem nato iz celotne populacije objav vzel le dve najbolj 
zastopani, a) MKŠ tema in b) ne MKŠ tema, ter pri vsaki kategorij izbral tri objave, pri 
katerih sem analiziral odgovore na objave. Razlog, zakaj sta bila analizirana samo dva 
vsebinska sklopa, je, da sta skupaj predstavljala 87, 9 % vseh objav in sta bila zato najbolj 
relevantna. Razlog za analizo odgovorov pa je bilo preverjanje mnenjske polarizacije, saj sem 
sklepal, da bodo odgovori pri ne MKŠ kategoriji bolj polarizirani. Analiza je potekala s 
pregledom vsebine odgovorov in preverbo, koliko so skladni odgovori sodelujočih pri vsaki 




4.2.3 Merjenje mnenjske polarizacije 
Mnenjsko polarizacijo pri objavah sem preveril z vsebinskim analiziranjem na manjšem 
vzorcu šestih objav in njihovih odgovorov. Objave so bile izbrane iz dveh največjih 
vsebinskih sklopov (tri z a) MKŠ vsebino in tri z b) ne MKŠ vsebino). Datumi objav v analizi 
niso objavljeni, prav tako je pripisano samo okvirno število odgovorov (1–20, 21–40, 41–60, 
61–80, itd.), da bi pri tem zagotavljal anonimnost avtorjev. Domneval sem, da bo pri 
odgovorih z ne MKŠ vsebino prišlo do večje mnenjske polarizacije, kot pa v primeru MKŠ 
objav, ker se obravnavana tema razlikuje od tiste, okoli katere se je oblikovala sama skupina 
in zato sklepam, da bo tudi mnenje članov o njej bolj raznoliko. Da je prišlo do mnenjske 
polarizacije, sta vsaj dva člana morala v odgovorih podati dve mnenji, ki sta si nasprotovali. 
Mnenja, ki so predlagala različne odgovore, a se niso izpodbijala, niso bila označena kot 
mnenjska polarizacija (npr. član a predlaga učenje iz zapiskov, drugi član pa predlaga tudi 
uporabo skripte).   
 
 
4.3 Stališča članov o skupini 
Raziskavo sem nadaljeval z intervjuji. Namen intervjujev je, da poglobljeno spoznamo 
razloge za pridružitev skupini, načine sodelovanja, ustreznost skupine in doseganje njenih 
pričakovanja. Izvedenih je bilo pet intervjujev s člani omenjene skupine, kar predstavlja 2,82 
% vseh študentov, ki so trenutno vključeni v preučevano zaprto Facebook skupino. 
Intervjuvani člani skupine so bili v času od 1. oktobra 2015 do 31. septembra 2016 vpisani na 
dodiplomski študij medijskih in komunikacijskih študij. Vse intervjuvance sem osebno poznal 
in vedel, da so bili v času študija vključeni v proučevano skupino ter bili/so študentje 
medijskih in komunikacijskih študij. Pri vseh intervjujih je nastal zvočni zapis in iz njega 
transkript. Vsi intervjuvanci so ostali anonimni in so dobili lažna imena. 
 
4.3.1 Vprašanja za intervju 
S prvim vprašanjem, ali si se v času študija včlanil v zaprto Facebook skupino 
komunikologija – MKŠ 2013/14, sem želel najprej potrditi, da so intervjuvanci bili člani 
proučevane skupine, kajti le tako so njihovi odgovori lahko bili relevantni. Z drugim 
vprašanjem, kakšen je bil razlog za pridružitev omenjeni skupini, sem želel preveriti 
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domnevo, ali so se včlanili zaradi skupnega interesa, kar je študij medijskih in 
komunikacijskih študij. Tretje vprašanje, kakšne informacije si iskal v omenjeni skupini, je 
bilo oblikovano na domnevi, da so se intervjuvanci včlani z razlogom, da bodo v omenjeni 
skupini našli informacije, ki se navezuje na njihovo smer študija. Četrto vprašanje, ali meniš, 
da si v skupini našel/prejel informacije, ki si jih iskal, je bilo zastavljeno z namenom, da 
intervjuvanec poda splošno oceno o pridobivanju informacij v zaprti skupini, prav tako pa je 
vprašanje služilo kot uvod v peto in šesto vprašanje, kjer sem preverjal različno stopnjo 
primernosti za iskanje informacij znotraj skupine. Peto vprašanje, kako uspešen si bil pri 
pridobivanju informacij, ki se navezujejo na MKŠ vsebino, sem želel preveriti domnevo, da 
so bili pri pridobivanju informacij o MKŠ vsebinah vsi intervjuvanci zelo uspešni, medtem ko 
sem sklepal, da pri šestem vprašanju, kako uspešen si bil pri pridobivanju informacij, ki se 
navezujejo na ne MKŠ vsebino, temu ne bo tako, saj sama skupina ni bila ustvarjena z 
namenom, da bi razreševala vprašanja, ki se navezujejo na druge katedre. Sedmo vprašanje, 
če v omenjeni Facebook skupini nisi našel informacij o predmetih, ki se ne izvajajo na katedri 
za medijske in komunikacijske študije, kje si potem nadaljeval iskanje, je bilo oblikovano na 
predpostavki, da so vsi intervjuvanci del egocentričnih javnosti in so zato včlanjeni v več 
skupin hkrati.  
Članstvo v virtualni skupini pa še ne pomeni, da jo uporabnik zaznava kot skupnost. Zato 
mora izpolnjevati določene kriterije, med katere štejemo tudi aktivno sodelovanje, ki prinese 
doprinos k skupnosti. Osmo vprašanje, ali si tudi sam zastavljal vprašanja in nudil odgovore 
na objave ostalih članov, ali si samo spremljal objave ostalih, je bilo zato oblikovano tako, da 
je bilo iz odgovorov možno razbrati, ali so intervjuvanci prispevali k oblikovanju in 





5  Rezultati 
 
5.1 Vsebinski pregled objav  
Pred začetkom zbiranja podatkov v zaprti Facebook skupini komunikologija – MKŠ 13/14 
sem pridobil dovoljenje s strani administratorja skupine, ki se je z izvedbo raziskave strinjal, 
če bodo vsi avtorji in objave ostali anonimni. Zaradi zagotavljanja anonimnosti se v diplomski 
nalogi ne nahajajo slike objav, saj bi s funkcijo iskanje vsak (novo) pridruženi član lahko 
preveril, kdo je avtor objave.  
Zbiranje podatkov je potekalo avgusta 2019, ko je skupina štela 177 članov, zbrane objave so 
nastale med 1. oktobrom 2015 in 31. septembrom 2016. Vse skupaj je bilo zbranih 476 objav, 
ki so bile vnešene v program SPSS, s katerim so bile objave analizirane. 
Tabela 5.1: Deset oseb, ki so prispevale največ objav 
Oseba Št. objav Vprašanja Ostalo 
Povprečje odg. na 
vprašanje 
A 40 31 9 5,65 
B 60 55 5 5,76 
C 31 24 7 4,75 
D 20 14 6 2,64 
E 26 21 5 4,67 
F 19 1 18 25 
G 19 6 13 8,83 
H 33 24 9 11,08 
I 29 18 11 6,28 
J 12 7 5 1,86 
Top 10 289 201 88 7,65 
Vse objave 476 331 57 5,67 
 
V omenjenem obdobju je 71 članov v skupini naredilo vsaj eno objavo (pri tem se ne 
upoštevajo odgovori na objave). Iz Tabele 5.1 je razvidno, da je 10 najbolj aktivnih članov 
skupaj naredilo 289 objav, 60,7 % vseh objav, ki so nastale v analiziranem obdobju. Največje 
število objav je prispevala oseba b (60), sledila je oseba a (40) in oseba h (33). Od 289 objav, 
ki so jih naredili najbolj aktivni člani, jih je bilo 201 uvrščenih v kategorijo vprašanja. Tako 
kot pri številu objav, je razpored oseb, ki je zastavilo največ vprašanj enak: oseba b (55), a 
(31), na tretjem mestu pa se s 24 objavami nahajata osebi c in h. V povprečju je na vprašanje 
največje število odgovorov dobila oseba f (25), sledi ji oseba h (11,08) in g (8,83). Oseba b je 
v povprečju na objavo dobila 5,76 odgovora, oseba a 5,65 in oseba h 11,08. Deset najbolj 
aktivnih članov je v povprečju dobilo 7,65 odgovorov na objavo, povprečno število 
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odgovorov za vse objave pa je 5,67. Glede na to, da je 10 članov prispevalo dobrih 60 % vseh 
objav, lahko trdim, da so te osebe najbolj aktivno prispevale k oblikovanju spletne skupnosti v 
zaprti Facebook skupini. 
Vsaka objava je bila vsebinsko analizirana in uvrščena v eno izmed dveh kategorij: vprašanja, 
kjer je avtor objave poizvedoval, ali v kategorijo ostale objave, kamor spadajo vsi ostali tipi 
objav (deljenje dogodkov, promocija, trditveni stavki …). Skupaj je bilo zastavljenih 331 
vprašanj, kar predstavlja 69,5 % vseh objav in 145 ostalih objav, kar predstavlja 30,5 % vseh 
objav. 
Zbrani podatki so zbrani v Tabeli 5.2 in prikazani na sliki 5.1, s katerih je razvidno, da je bilo 
največ MKŠ vsebine, in sicer 73,7 %. Sledita ji ne MKŠ vsebina, 14,2 %, in ostala vsebina 
(10,0 %). V skupini pa so bile prisotne tudi vsebine o izbirnih sidrnih predmetih (1,2 %), 
mešane študijske vsebine (0,6 %)  in vsebine o obštudijski dejavnosti (0,3 %). Iz tabele lahko 
sklepamo, da se je v skupini največ govorilo o MKŠ vsebini, kar nakazuje, da se skupnosti 
oblikujejo okoli skupnih interesov. Skoraj 3/4 vprašanj je bilo zastavljenih v povezavi z MKŠ 
vsebino, kar nakazuje, da je skupina služila predvsem iskanju informacij, ki so povezane s 
komunikološkimi in medijskimi študijami. 
Tabela 5.2: Prisotnost vsebinskih/tematskih kategorij znotraj skupine komunikologija – MKŠ 
2013/14 




MKŠ 244 51,3 % 73,7 % 73,7 % 
Ne MKŠ 47 9,9 % 14,2 % 87,9 % 
Izbirni sidrni 4 0,8 % 1,2 % 89,1 % 
Obštudijske 
dejavnosti 
1 0,2 % 0,3 % 89,4 % 




2 0,4 % 0,6 % 100,0 % 
Skupaj vprašanj 331 69,5 % 100,0 %  
Ostale objave 145 30,5 %   
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Vse objave 476 100,0 %   
 




5.2 Informiranost in izmenjava mnenj znotraj skupine 
Objave so bile nato dalje analizirane, pri čemer je bilo določeno, ali je avtor prejel zadostno 
količino informacij in s tem prejel zadovoljiv in relevanten odgovor. Odgovori so bili 
razdeljeni na zadostno in nezadostno, slednja pa je bila pripisana avtomatsko, če objava ni 
prejela nobenega odgovora. Pri tem sem se poslužil latentnega kodiranja vsebin, ki se 
osredotoča na iskanje implicitnega pomena teksta, ki je sicer manj zanesljiv kot manifestno 
kodiranje (Neuman, 2014, str. 375), a je v tem primeru omenjenega teksta/vsebin bolj 
primeren za analizo. Kodiranje je potekalo po naprej določenem kriteriju, kjer so vsi 
odgovori, ki so skupaj avtorju ponudili zadostno količino informacij in pri tem vsebinsko 
odgovorili na vse dele zastavljenega vprašanja, bili podani v kategoriji »zadostno«. Zadostno 
so bile označene tudi objave, kjer je avtor dobil zadostno količino informacij, a so pri tem 
imele med odgovori podvprašanja, ki niso bila v celoti odgovorjena. »Nezadostno« oznako so 
dobili vsi odgovori, ki so le delno odgovorili na zastavljeno vprašanje oz. skupaj niso podali 









Prisotnost vsebinskih/tematskih kategorij znotraj skupine 
komunikologija – MKŠ 2013/14
MKŠ (73,7 %) ne-MKŠ (14,2 %)
Izbirni Sidrni (1,2 %) Ob študijske dejavnosti (0,3 %)
Ostalo (10,0 %) Mešane študijske vsebine (0,6 %)
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Slika 5.2: Ocena informiranosti o tematikah glede na objavo v odstotkih 
 
Rezultati so zapisani v Tabeli 5.2 in prikazani na Sliki 5.2, s katerih je razvidno, da je bilo 
med MKŠ zadostnih 66 % odgovorov, med ne MKŠ vsebinami  pa le 53,2 %, medtem ko so 
ostale vsebine prejele 66,6 % zadostnih odgovorov. Vsa vprašanja, ki se nanašajo na 
obštudijske dejavnosti in mešane študijske vsebine, so bila v celoti odgovorjena, medtem ko 
vprašanja o izbirnih sidrnih predmetih niso prejela zadostnih odgovorov. Od vseh vprašanj je 
zadostno količino informacij prejelo 63,1 % objav, kar pomeni, da so MKŠ vsebine dobile 
nadpovprečno količino zadostnih vprašanj, medtem ko so ne MKŠ objave prejele 9,9 % manj 
zadostnih odgovorov. Prav tako lahko vidimo, da je bilo med ne MKŠ vsebinami večje število 
nezadostnih odgovorov (46,8 %) kot pri MKŠ (34,0 %). Od vseh rezultatov je nezadostno 
količino informacij prejelo 36,9 %, kar je 9,9 % manj kot pri ne MKŠ vsebinah in 2,9 % več 
kot pri MKŠ vsebinah. Ostale vsebine so od povprečja vseh objav nudile 2,5 % manj 
zadostnih odgovorov.  
Pridobljeni rezultati nakazujejo, da člani omenjene skupine premorejo največjo količino 
znanja o MKŠ vsebinah in podpovprečno znanje o ne MKŠ vsebinah. Prikazani podatki 
nakazujejo, da se je zaprta Facebook skupina komunikologija – MKŠ 2013/14 pri vprašanjih, 
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MKŠ 6,14 244 
Ne MKŠ 4,79 47 
Izbirni sidrni 0,00 4 
Obštudijske dejavnosti 1,00 1 
Ostalo 4,21 33 
Mešane študijske vsebine 4,50 2 
Vsa vprašanja 5,65 331 
Raziskovalno vprašanje, ali člani zaprte Facebook skupine komunikologija – MKŠ 2013/14 
iščejo predvsem informacije v povezavi s Katedro za medijske in komunikacijske študije 
nakazujejo podatki, zbrani v Tabeli 5.3. V povprečju je vsaka objava v skupini prejela 5,65 
odgovora. Edina vrednost, ki se nahaja nad povprečnim številom odgovorov na objavo, so 
objave z MKŠ vsebino. Vsaka MKŠ objava je povprečno prejela 6,14, kar je 0,49 odgovora 
več kot povprečje odgovorov na vse objave. Povprečno so najmanj odgovorov dobile objave z 
vsebino izbirnih sidrnih predmetov (0,0 odgovora na vprašanje). Ne MKŠ vsebine so dobile v 
povprečju drugo največje število odgovorov na objavo, in sicer 4,79 odgovora. To je 0,86 
odgovora manj na objavo, kot so jih v povprečju dobile vse objave, in 1,35 odgovora manj, 
kot so jih v povprečju dobile MKŠ objave. Iz rezultatov lahko razberemo, da so največje 
število odgovorov prejele vsebine z MKŠ vsebino, kar lahko pripišemo večjemu znanju o 




Slika 5.3: Število prejetih odgovorov v tematskih kategorijah MKŠ in ne MKŠ, izraženo v 
odstotkih 
 
Večje znanje članov o MKŠ tematiki prikazujejo podatki v Tabeli B.1 in na Sliki 5.3, kjer so 
prikazane MKŠ in ne MKŠ objave, ki niso prejele odgovora. 47 MKŠ objav ni prejelo 
odgovora, kar pomeni, da 19,3  % vseh MKŠ objav ni prejelo odgovora. 18 ne MKŠ objav ni 
prejelo odgovora, kar pomeni, da 38,3 % vseh ne MKŠ ni prejelo odgovora. Glede na 
odstotke je možnost, da je MKŠ objava dobila odgovor, 19 %  višja, kot da bi ne MKŠ objava 
prejela odgovor. Tudi to kaže na večje znanje o MKŠ vsebinah in nakazuje, da je drugo 
raziskovalno vprašanje možno potrditi. 
 
5.3 Polariziranost mnenj znotraj skupine 
Polariziranost skupine sem ugotavljal s poskusom analize odgovorov pri šestih objavah. 
Objave so bile izbrane glede na število odgovorov (objave z večjim številom odgovorov so 
dobile prednost pri analizi) in same vsebine (analizirane so bile objave, kjer sem sklepal, da je 
bila večja verjetnost, da bo prišlo do mnenjske polarizacije – sem spadajo objave, ki se 
nanašajo na priporočila izbirnih predmetov, saj imajo po lastnih izkušnjah posamezniki 
različna priporočila, ki sovpadajo z vsebinami, ki so jim blizu). Analizirane so bile tri objave 
z MKŠ vsebino in tri objave z ne MKŠ vsebino. Število odgovorov je zapisano v kategorijah 
po 20 – natančnejši zapis števila odgovorov bi pripomogel k lažji natančni prepoznavi 
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ŠTEVILO PREJETIH ODGOVOROV V 
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5.3.1 Polarizacija znotraj MKŠ teme  
V tem delu bom analiziral tri MKŠ objave:  
1. objava – v prvi analizirani objavi je avtor objave spraševal, ali bi tudi ostali člani 
skupine radi prestavili datum popravljalnega kolokvija. Objava je s strani osmih 
članov (vključujoč avtorja objave) prejela 81–100 odgovorov. Namen objave je bil 
prestavitev kolokvija. Sprva se dva člana z novim predlaganim datumom nista 
strinjala, a sta skozi odgovore na objavo prišla do spoznanja, da jima predlagani datum 
ustreza. Vsi sodelujoči člani so se po končanem pogovoru strinjali z novim datumom 
in prestavitvijo. O mnenjski polarizaciji ne moremo govoriti, saj so bili vsi sodelujoči 
v pogovoru enakega mnenja. 
2. objava – v drugi analizirani objavi je avtor objave spraševal, kdo od članov skupine bo 
opravljal prihajajoči kolokvij in ali bi si med seboj lahko pomagali pri pripravi 
zapiskov. Objava je s strani šestih članov (vključujoč avtorja objave) prejela med 21 in 
40 odgovorov. Vsebina objave se je nanašala na obvezni predmet, ki se izvaja v 
drugemu letniku medijskih in komunikacijskih študij, kar pomeni, da bi ga študentje 
morali opraviti v študijskem letu 2014/15. Avtorica objave je želela, da si razdelijo 
delo in skupaj naredijo zapiske za omenjeni predmet. Vsebina pogovora se je v delu za 
odgovore usmerila proč od razdelitve dela in proti nižjim letnikom, ki niso želeli deliti 
svojih zapiskov. Vsi sodelujoči v pogovoru so se strinjali, da bi morali nižji letniki 
bolj sodelovati, tako kot sodeluje generacija avtorja. V pogovor je bila vključena tudi 
oseba mlajše generacije, ki se je strinjala z odgovori ostalih članov. O mnenjski 
polarizaciji ne moremo govoriti, saj so bili vsi sodelujoči v pogovoru enakega mnenja.  
3. objava – v tretji analizirani objavi je avtor objave spraševal, ali kdo od članov skupine 
pozna odgovore na vprašanja, ki so se že pojavila v predhodnih kolokvijih. Objava  je 
s strani vsaj treh članov (vključujoč avtorja objave) prejela 41–60 odgovorov. Vsebina 
se nanaša na tekočo snov, ki so jo študentje predelovali pri predmetu. Pri analizi 
vsebine pride do težave, saj so nekateri odgovori bili izbrisani in celotnega pogovora 
ni možno videti, a se vseeno lahko razbere, da so pri pogovoru sodelovali vsaj štirje 
člani. Skozi pogovor je razvidno, da so skupaj želeli odgovoriti na vprašanja, ki se 
nanašajo na omenjeno snov. Skupaj so prišli do nekaterih odgovorov. O mnenjski 
polarizaciji ne moremo govoriti, saj so avtorji odgovorov le prispevali svoje znanje in 




Pri treh analiziranih MKŠ objavah v delu za odgovore ni prišlo do mnenjske polarizacije, saj 
so bili avtorji odgovorov enakega mnenja ali pa niso zanikali odgovorov, ki so jih nudili ostali 
vključeni. 
 
5.3.2 Polarizacija znotraj tem, ki niso MKŠ 
V tem delu bom vsebinsko analiziral tri ne MKŠ objave: 
1. objava – v prvi analizirani objavi je avtor objave iskal predloge, od kod se učiti za 
kolokvij pri izbirnem predmetu. Objava je s strani sedmih članov (vključujoč avtorja 
objave) prejela 1–20 odgovorov. Objava je imela 5 podvprašanj in 7 odgovorov, ki so 
vsi koristili k razrešitvi vprašanja. Avtorji odgovorov niso zanikali priporočila ostalih 
sodelujočih, ampak so se med seboj samo dopolnjevali ter dodajali možnosti, kje vse 
je možno še dobiti odgovore. O mnenjski polarizaciji ne moremo govori, saj so vsi 
sodelujoči stremeli k istemu cilju in skupaj zbirali potrebne podatke. 
2. objava – v drugi analizirani objavi je avtor objave spraševal, ali lahko kdo izmed 
članov opiše izbirni predmet, ki ga je navedel v objavi. Objava je s strani štirih članov 
(vključujoč avtorja objave) prejela 1–20 odgovorov. Avtor je v objavi povpraševal o 
vsebini izbirnega predmeta. Ena oseba je prav tako izrazila vprašanje o predmetu, 
medtem ko sta dve osebi podali različna pogleda na predmet. Prva oseba trdi, da je 
predmet težek in ga ne priporoča, druga oseba pa trdi nasprotno, da predmet 
predstavlja osnove in da ga je možno opraviti. Tu lahko govorimo o mnenjski 
polarizaciji, saj dve osebi, ki sta se že srečali s predmetom, nudita dve zelo različni 
mnenji na isto temo. 
3. objava – v tretji analizirani objavi je avtor objave spraševal, ali ima kateri član mnenje 
o dveh različnih izbirnih predmetih. Objava je s strani štirih članov (vključujoč avtorja 
objave) prejel 1–20 odgovorov. Avtorica je v objavi spraševala za mnenje o dveh 
izbirnih predmetih. Za prvega so bili odgovori podobni, kjer so trije člani odsvetovali 
izbiro predmeta. Pri drugem predmetu pa so bila mnenja deljena; dve osebi sta 
predmet odsvetovali, medtem ko je ena oseba predmet priporočala. Zaradi deljenega 
mnenja lahko govorimo o mnenjski polarizaciji. 
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Pri objavah, ki se nanašajo na ne MKŠ predmete, lahko govorimo o mnenjski polarizaciji. Pri 
dveh objavah, ki se nanašata na izbiro izbirnih predmetov, je prišlo do nestrinjanja med člani.  
Kot sem predvidel, odgovori pri ne MKŠ vprašanjih nakazujejo mnenjsko polarizacijo, 
medtem ko pri MKŠ objavah tega nisem zasledil. Šlo je zgolj za poskus analize, kjer je bilo 
analiziranih šest objav, zato ne moremo sklepati, da so vse MKŠ objave nepolarizirane, kot 
tudi ne morem sklepati, da bo večinski delež ne MKŠ objav polariziran. Za takšna 
predvidevanja bi bilo potrebno povečati vzorec za vsebinsko analizo odgovorov. Prav tako bi 
bilo zanimivo dodatno analizirati, ali prihaja pogosteje do mnenjske polarizacije pri 
vprašanjih, ki se nanašajo na izbiro predmetov (v analiziranem vzorcu se to zgodi v obeh 
primerih) kot pa pri objavah, ki se nanašajo na pomoč pri iskanju virov za učenje (pri vseh 
štiri analiziranih objavah z omenjeno tematiko ni prišlo do mnenjske polarizacije). Poskus 
analize nakazuje mnenjsko polarizacijo, za potrditev pa bi bilo potrebno opraviti obširnejšo 
analizo objav in odgovorov. 
 
5.4  Intervjuji s člani skupine 
Za preverjanje raziskovalnih vprašanj sem izvedel pet strukturiranih intervjujev, s katerimi 
sem želel pridobiti poglobljene odgovore o razlogih za pridružitev skupini, kako so 
intervjuvanci uporabljali skupino in ali so bili aktivni člani. Intervjuji so potekali s člani 
oziroma nekdanji člani zaprte Facebook skupine komunikologija – MKŠ 2013/14 in so bili 
opravljeni v avgustu 2019. Vsi intervjuvanci so ali še obiskujejo dodiplomski študij medijskih 
in komunikacijskih študij. V času izvedbe intervjujev so trije intervjuvanci stari 25 let, dva pa 
24. Zaradi anonimnosti so bila vsa imena intervjuvancev spremenjena. Pri intervjujih je nastal 
zvočni posnetek in iz njega transkript. Vsa vprašanja se nahajajo v prilogi A in so podrobneje 
razdelana v poglavju Metodološki pristop. 
Vsi intervjuvanci so se v skupino včlanili s podobnimi nameni. Glavna razloga za pridružitev 
skupini sta iskanje informacij v povezavi s študijem in povezovanje ter spoznavanje sošolcev 
ter ostalih študentov medijskih in komunikacijskih študij. Julija je o tem dejala: »Glavni 
razlog za pridružitev skupini je bil predvsem v iskanju informacij o poteku študija in deljenju 
izkušenj o posameznih predmetih. Eden izmed razlogov za pridružitev pa je bil tudi ta, da sem 
izvedela, kdo vse obiskuje isto smer kot jaz. Torej je bila pridružitev skupini namenjena tudi 
spoznavanju sošolcev in sošolk in povezovanje z njimi.« (Julija, osebni intervju, avgust 
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2019)27. Iz danih odgovorov lahko sklepamo, da so se intervjuvanci zavedali, da bodo s 
priključitvijo v skupino lažje prišli do informacij, ki se navezujejo na njihovo smer študija. S 
tem se okoli skupnega interesa, v tem primeru izbire študija, oblikuje skupnost. Prav tako 
lahko govorimo o tem, da so člani iskali osebe, s katerimi bi se povezali in jih spoznali, kar 
potrjuje Hamptonovo in Wellmanovo teorijo, da se spletne družbene skupine med drugim 
uporablja za povezovanje z osebami, ki živijo v bližini ali s katerimi se redno srečujemo.   
Tretje vprašanje je bilo zastavljeno tako, da bi bolj natančno spoznali način uporabe zaprte 
Facebook skupine. Intervjuvanci so v skupini iskali že zbrano znanje (stare zapiske, 
predstavitve), primere izpitov in pomembne datume. Juš je o tem dejal: »Iskal sem 
informacije o zapiskih, o nalogah, datumih za oddajanje seminarskih nalog in nasvete za 
izpite.« (Juš, osebni intervju, avgust 2019)28. Špela je navedla, da si je s skupino pomagala pri 
osvojitvi osnov novega faksa: »… mogoče pomoč za kakšno zadevo, če nisi znal kaj narest, 
sploh v prvem letniku, ko je bil ta spletni referat in ni bilo nikomur čist jasno, kako se to 
uporablja.« (Špela, osebni intervju, avgust 2019)29. Intervjuvanci so s svojimi odgovorili 
potrdili, da so v skupinah iskali informacije za lastno korist, kar jih postavi v središče mreže, 
kar Rojas oznanja kot značilnost egocentričnih javnosti. 
Drugi del intervjuja se je nanašal na informacije, ki so jih intervjuvanci prejeli v skupini. V 
tem delu sem iskal odgovor na drugo raziskovalno vprašanje. Pri četrtem vprašanju so 
intervjuvanci odgovarjali na vprašanje, ali so mnenja, da so v skupini našli informacije, ki so 
jih iskali. Vsi intervjuvanci so se s tem strinjali, zato sem pri petem in šestem vprašanju enako 
preveril za bolj specifične teme. Pri petem vprašanju so vsi intervjuvanci potrdili, da je 
skupina odlično služila pri pridobivanju informacij, ki se navezujejo na predmete iz Katedre 
za medijske in komunikacijske študije. Julija je dejala »V večini primerov sem prejela 
informacije, ki sem jih iskala,« (Julija, osebni intervju, avgust 2019) prav tako pa je pritrdila 
Špela »Kar se tiče MKŠ vsebine, si našel praktično čisto vse, kar si rabil.« (Špela, osebni 
intervju, avgust 2019).  
Pri šestem vprašanju smo se spraševali enako, preučevana vsebina pa so bili tokrat predmeti, 
ki niso del Katedre za medijske in komunikacijske študije. Odgovori pri tem vprašanju so bili 
mešani. Trije intervjuvanci so poudarjali neprimernost skupine, saj pogosto niso dobili iskanih 
informacij. Avtorji vprašanj pogosto niso dobili odgovorov, kot je pritrdil Jaka: »Velikokrat 
                                                             
27 Transkript intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorju. 
28 Transkript intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorju. 
29 Transkript intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorju. 
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se je tudi zgodilo, da je kdo postavil vprašanje, ali je kdo obiskoval določen predmet in 
kakšne so obveznosti, a ni dobil odgovora, ker nihče še ni obiskoval tega predmeta.« (Jaka, 
osebni intervju, avgust 2019)30. Bolj pozitiven odnos sta imela Juš in Mojca, slednja je dejala: 
»Večino stvari sem izvedela, kdaj včasih tudi ne, ker ljudje niso lih najbolj aktivni v teh 
skupinah oziroma so v samo določenih trenutkih.« (Mojca, osebni intervju, avgust 2019)31.  S 
tem lahko potrdimo Pariserjevo teorijo, da v času, ko so naša iskanja informacij oblikovana s 
strani filtrov, hitreje pridemo do poglobljenih, a ozko usmerjenih informacij. Pet 
intervjuvancev predstavlja manj kot 3 % vseh trenutnih članov proučevane zaprte Facebook 
skupine, njihovi odgovori pa nakazujejo, da so bili pri iskanju MKŠ vsebin intervjuvanci bolj 
zadovoljni kot pri iskanju informacij o ostalih informacijah.  
Pri sedmem vprašanju smo preverjali, kje intervjuvanci iščejo informacije o predmetih, ki se 
ne izvajajo na Katedri za medijske in komunikacijske študije. Štirje sogovorniki so se včlanili 
v Facebook skupine, ki so bile osredotočene na tematiko drugih kateder, kar lahko povežemo 
s teorijo egocentričnih javnosti, kjer se vsak posameznik sam odloča, v katere skupine se bo 
včlanil, glede na lastna zanimanja. V tem primeru lahko to vidimo kot različno izbiro izbirnih 
predmetov in posledično pridružitev v ozko usmerjene Facebook skupine. S pridružitvijo 
omenjenim skupinam uporabnik poizkuša pridobiti informacije. Julija je o tem dejala: 
»Menim, da smo se morali glede predmetov iz drugih kateder pozanimati bolj ali manj v 
skupinah drugih kateder, npr. za tržno komuniciranje ali novinarstvo, torej odvisno od 
predmeta ali katedre, kjer se je izvajal predmet.« (Julija, osebni intervju, avgust 2019). 
Intervjuvanci so pogosto iskali informacije tudi pri študentih višjih letnikov ali študentih 
drugih smeri, kar potrdi tudi Jaka: »Večinoma sem kontaktiral starejše kolege ali kolege z 
ostalih smeri, ki so morda imeli kakšno informacijo, ali pa celo obiskovali predmet in so mi 
potem posredovali zapiske.« (Jaka, osebni intervju, avgust 2019). Juš je edini intervjuvanec, 
ki se je zanašal samo na študente in nekdanje študente medijskih in komunikacijskih študij: 
»Neposredno pri sošolcih ali pri prijateljih, ki so MKŠ obiskovali v preteklih letih.« (Juš, 
osebni intervju, avgust 2019). Mojca je izpostavila iskanje informacij na drugih platformah, 
kot sta Gmail in Google. Članstvo v številnih skupinah, ki se nahajajo na družbenih omrežjih, 
lahko povežemo z egocentričnim javnostim, saj so zanje značilna številna članstva v različnih 
skupnostih. 
                                                             
30 Transkript intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorju. 
31 Transkript intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorju. 
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Zadnje vprašanje se je nanašalo na samo aktivnost članov v raziskani skupini. S tem smo 
želeli preveriti, koliko so posamezniki/intervjuvanci komunicirali z ostalimi člani skupine in s 
tem pripomogli h kreiranju ter oblikovanju spletne skupnosti. Jaka je bil zelo aktiven član, 
Špela je večino spremljala objave, a tudi podajala odgovore, Mojca in Juš pa sta imela bolj 
pasivno vlogo, Julija pa je bila bolj aktivna v drugih skupinah. Iz podanih odgovorov lahko 
sklepamo, da sta Špela in Jaka z doprinosom pomagala pri oblikovanju skupnosti v zaprti 
Facebook skupini komunikologija – MKŠ 2013/14, medtem ko je za ostale člane to 
predstavljal bolj prostor za komunikacijo. 
 
5.5  Sinteza rezultatov 
Prvo raziskovalno vprašanje, ali člani zaprte Facebook skupine komunikologija – MKŠ 
2013/14 iščejo predvsem informacije v povezavi s Katedro za medijske in komunikacijske 
študije, lahko potrdimo, saj je analiza podatkov pokazala, da se je 73,7 % vseh vprašanj, ki so 
bila zastavljena v raziskovani Facebook skupini, nanašalo na informacije, ki so v povezavi s 
Katedro za medijske in komunikacijske študije. Prvo vprašanje je potrdila tudi analiza z 
intervjujem, kjer smo ugotovili, da je eden izmed osrednjih razlogov za pridružitev skupini 
komunikologija – MKŠ 2013/14 iskanje informacij, ki se nanašajo na študij omenjene 
katedre. 
Pri drugem raziskovalnem vprašanju lahko potrdimo, da se je zaprta Facebook skupina 
komunikologija – MKŠ 2013/14 pri vprašanjih, ki se ne nanašajo dotično na vprašanja 
medijskih in komunikacijskih študij, izkazala kot manj uporabna/primerna. Analiza je 
pokazala, da je večjo število vprašanj, ki se navezujejo na Katedro za medijske in 
komunikacijske študije, prejelo v povprečju večje število odgovorov (6,14 odgovora) kot 
vsebine, ki se ne izvajajo na omenjeni katedri (v povprečju 4,79 odgovora). Omenjeno 
vprašanje prav tako potrdi zadostnost informiranosti, ki so jo dobili avtorji vprašanj. 66,0 % je 
bilo zadostnih odgovorov pri vprašanjih, ki se navezujejo na Katedro za medijske in 
komunikacijske študije, medtem ko so vprašanja, ki sprašujejo po predmetih, ki se izvajajo na 
ostalih katedrah, prejela le 46,8 % zadostnih odgovorov. Zastavljeno raziskovalno vprašanje 
je prav tako potrdila metoda intervjuja, kjer so se vsi intervjuvanci strinjali, da raziskana 
skupina nudi dovolj informacij, ko govorimo o vsebinah, ki se izvajajo na Katedri za medijske 
in komunikacijske študije, medtem ko se vprašani zavedajo pomanjkljivosti, ko pride do 
predmetov, ki pripadajo ostalim katedram. Trije intervjuvanci so izpostavili neprimernost 
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skupine za iskanje slednjih informacij, dva intervjuvanca pa sta menila, da dobita zadostno 
število informacij. Štirje intervjuvanci se prav tako zavedajo, da je informacije o predmetih z 
drugih kateder včasih potrebno poiskati v bolj primernih virih, med katere štirje člani navajajo 
skupine, ki so nastale na pobudo študentov drugih študijskih smeri. 
Kljub temu da člani skupine poizkušajo skupaj dosegati cilje, je prišlo v sami skupini do 
mnenjske polarizacije. Pri vsebinski analizi odgovorov šestih objav je pri dveh objavah prišlo 
do mnenjske polarizacije, kjer se udeleženci razprave niso strinjali o priporočanju izbirnega 
predmeta. Vzorec je bil majhen, a je kljub temu nakazal, da pri zaprti Facebook skupini, ki se 
ukvarja z zelo usmerjeno tematiko in v kateri si člani med seboj poizkušajo pomagati in 
sodelovati, še vedno pride do različnih mnenj. 
Članstvo v skupini komunikologija MKŠ – 2013/14 lahko predstavlja egocentrično javnost. 
Včlani se lahko vsaka oseba, ki jo potrdi administrator, kar sovpada z lažjim vstopom v novo 
javnost, česar v starejših tipih javnosti ni bilo. Možnost neoviranega vstopa so v intervjujih 
potrdili tudi intervjuvanci. V velikosti skupina šteje več akterjev kot majhne skupine ali 
medosebne interakcije, prav tako pa so se študentje vanjo včlanili, ker so sami tako želeli. 
Štirje intervjuvanci so izjavili, da so člani tudi v drugih študijskih Facebook skupinah, kar 






6  Zaključek  
 
Skupina posameznikov, ki si deli podobne interese, je pogosto opredeljena kot skupnost, kot 
sta nakazala že Lave in Wenger (1991, v Mosconi in drugi, 2017, str. 963). V skupnosti imajo 
člani različne medosebne stike, s katerimi med seboj oblikujejo različne vezi (Mosconi in 
drugi, 2017, str. 963). Ko posamezniki delijo skupne ideje preko spleta, lahko govorimo o 
virtualnih skupnostih, kot sta ugotavljala že Kavoura in Stavrianea (2014, v Kavoura in 
Stavrianea, 2015, str. 516), člani številnih skupnosti pa medsebojne vezi hkrati vzdržujejo 
tako v neposrednem stiku kot tudi preko medijev (Gruzd in Haythornthwaite, 2013). Eno 
izmed virtualnih platform za tvorjenje skupnosti predstavlja družbeno omrežje Facebook, kjer 
vsak uporabnik lahko s katerimkoli namenom vzpostavi skupino (Facebook Groups, b. d.), v 
katerih člani lahko z zadostnim osebnim doprinosom, predanostjo in intimnostjo, oblikujejo 
virtualno skupnost, kot je naznanil že Fernback (1999, v Fuchs, 2010, str. 309). Nekatere 
skupnosti dosežejo tretjo stopnjo po Fuchsu (2010, str. 310–313), pri katerih lahko pride do 
sodelovanja ter hvaležnosti in s tem tudi občutek pripadnosti. Facebook uporabniki pa niso 
omejeni v članstvo v samo eni skupini, temveč so lahko del številnih virtualnih skupnosti. S 
tem pride do mrežnega fenoma, imenovanega egocentrične javnosti. Egocentrične javnosti ne 
predstavljajo splošne populacije – za njih je značilno, da je oseba v središču mreže (2015, 
Rojas, str. 93–96), ki ima številna omejena članstva v različnih »osebnih skupnostih«, kot je 
zapisal že Wellman (1988, Rojas, 2015, str. 94). Problem nastane, ko si posamezniki 
oblikujejo predstavo o svetu preko informacij, ki jih dobijo preko spleta, iz omenjenih skupin, 
saj z večanjem števila različnih medijev pride do porasta ozko usmerjenih programov in 
vsebin (Baum in Groeling, 2008; Feldman, 2011; Jamieson in Cappella, 2008) (Lee, 2016, str. 
57). Posameznikovo informacijsko okolje je zato vedno bolj individualizirano, kot sta 
nakazala že Rainie in Wellman (2011, v Lee, 2016. str. 56), s tem pa spletni uporabi pogosteje 
posegajo po informacijah, ki podprejo že obstoječa stališča, kot sta ugotavljala že Donsbach 
in Mothes (2012, v Ohme, 2018, str. 5). Ozek prikaz informacij je posledica algoritmov in 
filtrov. Oboji so na spletu nujno potrebni, saj iz številnih vsebin uporabniku pokažejo le 
najbolj relevantne informacije. Posameznik posledično izgubi občutek o primernem vzorcu, 
saj ne more z ničemer primerjati svoje ugotovite – ujame se v t. i. mnenjski mehurček 
(Pariser, 2011, str. 106–107), kar pa pripomore k mnenjski polarizaciji, saj se s 
primanjkljajem izpostavljenosti različnim informacijam posameznikova želja po spoznavanju 
in razumevanju novih idej zmanjša (Pariser, 2011, str. 88–99). 
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V diplomski nalogi sem proučeval zaprto Facebook skupino komunikologija – MKŠ 2013/14 
in si pri tem zastavil dve raziskovalni vprašanji: ali člani zaprte Facebook skupine 
komunikologija – MKŠ 2013/14 iščejo predvsem informacije v povezavi s Katedro za 
medijske in komunikacijske študije in ali je zaprta Facebook skupina komunikologija – MKŠ 
2013/14 pri vprašanjih, ki se ne nanašajo dotično na vprašanja medijskih in komunikacijskih 
študij, izkazala kot manj uporabna/primerna. 
Na vprašanji sem odgovarjal z dvema različnima raziskovalnima metodama. Kot prvo sem 
vsebinsko analiziral vse objave v skupini, ki so nastale med 1. oktobrom 2015 in 30. 
septembrom 2016. Pri analizi sem uporabil latentno kodiranje. Najprej sem med vsemi 
objavami ločil vprašanja, ki sem jih nato razdelil v različne vsebinske kategorije. Pri vsaki 
objavi – vprašanju sem preveril, ali je avtor v odgovorih dobil odgovor, ki je v celoti 
odgovoril na njegovo vprašanje, in jih po temu kriteriju razdelil v dve različni kategoriji. Pri 
vsebinski analizi objav sem prav tako spremljal število odgovorov in poskrbel, da so avtorji 
objav ostali anonimni. Izmed vseh objav sem jih izbral šest, pri katerih sem analiziral tudi 
odgovore in s tem preverjal, ali v skupini prihaja do mnenjske polarizacije. Po opravljeni 
vsebinski analizi sem s petimi osebami, ki so ali so bili člani proučevane skupine, opravil 
intervju. Vprašanja so bila zastavljena tako, da bi še podrobneje ugotovil prednosti in 
omejitve proučevane skupine, ob enem pa preverjal, ali obstaja povezava med egocentričnimi 
javnostmi, mnenjsko polarizacijo in proučevano skupino. 
Na prvo raziskovalno vprašanje, ali člani zaprte Facebook skupine komunikologija – MKŠ 
2013/14 iščejo predvsem informacije v povezavi s Katedro za medijske, sem skozi raziskavo 
dobil pozitiven odgovor. Vsebinska analiza objav je pokazala, da se kar 73, 7 % vseh 
vprašanj, ki jih člani objavijo v skupino, nanaša na predmete, ki so povezani s Katedro za 
medijske in komunikacijske študije. Enak rezultat so pokazali intervjuji, kjer so vsi 
intervjuvanci na vprašanje, kakšen je bil razlog za pridružitev omenjeni skupini, podali 
odgovor, da so se v skupino med drugim včlanili zaradi iskanja informacij, ki se navezujejo 
na smer študija – komunikologija in medijske študije. Člani so se skupini pridružili predvsem 
z namenom, da bi iskali informacije in si med seboj pomagali skozi čas študija. Ta lastnost 
skupino postavi v tretjo stopnjo skupnosti po Fuchsu (2010, str. 311), za katero je značilno 
sodelovanje in hvaležnost. Vsa virtualna srečanja pa niso skupnosti, kot je izpostavil že 
Fernback (199, v Fuchs, 2010, str. 309). Deset najbolj aktivnih članov je prispevalo 60,7 % 
vseh objav v analiziranem obdobju. Njihova predanost in osebni doprinos sta pripomogla, da 
skupina ni ostala le sredstvo za komunikacijo, temveč je nastala virtualna skupnost, ki članom 
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nudi občutek pripadnosti, kot sta ugotavljala že Kavoura in Stavrianea (2014, v Kavoura in 
Stavrianea, 2015, str. 516). Ker se je skupnost oblikovala okoli zelo ozke tematike, so 
sporočila zelo homogena, a še vedno lahko pride do polarizacije mnenj, kot je omenil že 
Stroud (2010, v Ohme, 2018, str. 6). Pri vsebinski analizi objav mnenjske polarizacije nisem 
zasledil, je pa bila nakazana pri manjšem poskusu analiziranja šestih objav in njihovih 
odgovorov (tri iz vsebinske kategorije MKŠ in tri iz ne MKŠ). Pri MKŠ vsebinski kategoriji 
nisem zasledil mnenjske polarizacije, medtem ko sta jo dve ne MKŠ objavi nakazali. To je 
premajhen vzorec, da bi potrdil, da je mnenjska polarizacija v skupini obstajala in ali je bolj 
pogosta pri tematikah, ki niso vezane na komunikacijske in medijske študije. Medtem ko je 
moja raziskava kot osrednji razlog za pridružitev zaprti Facebook skupini, narejeni s strani 
študentov, ugotovila iskanje informacij o smeri študija, so Ahern, Feller in Nagle (2016, str. 
45–47) razlog za priljubljenost neuradnih študijskih Facebook skupin našli tudi v želji po 
povezovanju, podporni skupnosti in učinkoviti komunikaciji znotraj skupin. 
Na drugo raziskovalno vprašanje, ali je zaprta Facebook skupina komunikologija – MKŠ 
2013/14 pri vprašanjih, ki se ne nanašajo dotično na vprašanja medijskih in komunikacijskih 
študij, izkazala kot manj uporabna/primerna, sem iskal odgovor z obema metodama 
raziskovanja. Vsebinska analiza objav je pokazala, da je 66,0  % vprašanj, ki so se nanašala 
na predmete iz Katedre za medijske in komunikacijske študije, dobilo odgovore, ki so v celoti 
odgovorili na vprašanje, ki ga je zastavil avtor objave. V primerjavi z drugo najbolj zastopano 
vsebinsko kategorijo, ki se nanaša na predmete, ki se izvajajo na ostalih katedrah, je prva 
dobila 19,2 % več zadostnih odgovorov, saj je v slednji vsebinski kategoriji le 46,8 % 
vprašanj dobilo odgovor, ki so v celoti odgovorili na vprašanje. Da je skupina manj primerna 
za tematike, ki se ne nanašajo na medijske in komunikacijske študije, govori tudi dejstvo, da 
so člani skupine pogosteje odgovarjali na vprašanja, ki se nanašajo na tematike MKŠ. 
Vprašanja, ki so se nanašala na ostale katedre, so v povprečju dobila 4,79 odgovorov na 
vprašanje, kar je 1,35 odgovorov manj, kot so ga v povprečju dobila vprašanja, ki se nanašajo 
na medijske in komunikacijske študije – te so v povprečju dobile 6,14 odgovorov. Intervjuji 
so potrdili ugotovitve, ki jih je prinesla vsebinska analiza objav. Intervjuvanci so bili mnenja, 
da je raziskovana skupina dovolj, ko iščejo odgovore na vprašanja, ki so povezana z 
medijskimi in komunikacijskimi študijami. Trije intervjuvanci so izpostavili, da morajo 
včasih informacije, ki se nanašajo na predmete z drugih katedr, iskati drugje, saj proučevana 
skupina ne nudi zadostne količine informacij. Tako vsebinska analiza objav kot intervjuji so 
potrdili tudi drugo raziskovalno vprašanje. Wellman (1988, v Rojas, 2015, str. 94) pravi, da je 
44 
 
za egocentrične javnosti značilno, da imajo posamezniki številna članstva v različnih 
»osebnih skupnostih«. Intervjuvanci so kot vir informacij za predmete, ki se ne izvajajo na 
Katedri za medijske in komunikacijske študije, navedli skupine ostalih kateder, ki v nastanku 
in vsebini spominjajo na proučevano skupnost. Vsak posameznik se glede na potrebe študija 
vključi v poljubne skupine in je tako postavljen v središče mreže, kar Rojas (2015, str. 94–96) 
navaja kot značilnost egocentrične javnosti, kar nakazuje možnost, da so člani skupine del 
egocentrične javnosti. Posameznik zaradi algoritmov, ki prikazujejo uporabniku pomembne 
teme, na Facebooku pridobiva novice iz študijskih skupin, v katerih je član, in ostalih virov, ki 
mu prikazujejo informacije, ki se ujemajo že z vnaprej zbranimi informacijami in so skladne z 
uporabnikovimi preferencami, kot so izpostavili že Hagen, In der Au in Wieland (2017, v 
Ohme, 2018, str. 6). Uporabnik s tem nezavedno vstopa v mnenjski mehurček, kjer pridobiva 
pristranske in neobjektivne informacije (Pariser, 2011, str. 9–10).  
Pri izvedbi empiričnega dela sem naletel na nekatere pomanjkljivosti in težave, ki jih pred tem 
nisem predvidel. Pri zastavljenih vprašanjih, kjer avtor objave ni prejel zadostnih informacij, 
ne moremo zagotovo reči, da je temu tako, saj je lahko prejel odgovor preko zasebnega 
sporočila, ali pa je avtor odgovor že izbrisal. To je tudi uvod v naslednjo pomanjkljivost; iz 
odgovorov je ponekod razvidno, da so bili nekateri odgovori odstranjeni in pri tem za seboj 
pustijo pomanjkljive odzive. Rezultate prav tako popačijo vprašanja, ki so imela krajši čas 
relevantnosti (npr. kje imamo trenutno predavanje), saj je bila že v osnovi manjša verjetnost, 
da se bo kdo odzval. Zanimivo bi bilo raziskati, ali bi vprašanja z MKŠ vsebino, ki jih 
obiskujejo redno vpisani študentje (v tem primeru predmeti, ki so bili v letu 2015/16 na 
predmetniku za 3. letnik MKŠ), bila deležna večjega števila odgovorov kot objave z ostalo 
MKŠ vsebino. Nekatere objave so služile samo kot uvodni del (npr. Ali kdo obiskuje predmet 
X), pravo vprašanje pa je sledilo v prostoru za odgovore na vprašanje. Mnogo vprašanj je 
imelo številna podvprašanja, ki pa v tej analizi, razen v primeru šestih objav, niso bila vzeta 
pod drobnogled. Prav tako so nekatere objave z nizkim številom odgovorov prejele številne 
odzive z »všečki«, kar nakazuje na relevantnost zastavljenega vprašanja. Obširna analiza 
objav in odgovorov, ki bi potekala na način analize šestih objav, ki sem jo izvedel, bi lahko 
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Vprašalnik – vprašanja za intervjuvance 
Starost: 
Dosežena izobrazba: 
Trenutna smer študija:  
Spol: 
1) Ali si se v času študija včlanil v zaprto Facebook skupino komunikologija – MKŠ 2013/14? 
2) Kakšen je bil razlog za pridružitev omenjeni skupini? 
3) Kakšne informacije si iskal v omenjeni skupini? 
4) Ali meniš, da si v skupini našel/prejel informacije, ki si jih iskal? 
5) Kako uspešen si bil pri pridobivanju informacij, ki se navezujejo na MKŠ vsebino? 
6) Kako uspešen si bil pri pridobivanju informacij, ki se navezujejo na ne MKŠ vsebino? 
7) Če v omenjeni Facebook skupini nisi našel informacij o predmetih, ki se ne izvajajo na 
Katedri za medijske in komunikacijske študije, kje si potem nadaljeval iskanje?  
8) Ali si tudi sam zastavljal vprašanja in nudil odgovore na objave ostalih članov, ali si samo 




Vprašalnik - Špela 
Starost: 25  
Dosežena izobrazba: KOM-MKŠ – dodiplomski študij 
Trenutna smer študija: KOM-MKŠ – podiplomski študij 
Spol: Ženski 
1) Ali si se v času študija včlanil v zaprto Facebook skupino komunikologija – MKŠ 2013/14? 
Ja, sem se. 
2) Kakšen je bil razlog za pridružitev omenjeni skupini? 
Za lažjo komunikacijo s svojimi sošolci, saj nobenega nisem poznala in je bilo tako lažje 
dobit določene zapiske, primere starih izpitov, splošne napotke za študij.  
3) Kakšne informacije si iskal v omenjeni skupini? 
Sama sem po večini iskala primere starih izpitov, zapiske, mogoče pomoč za kakšno zadevo, 
če nisi znal kaj narest, sploh v prvem letniku, ko je bil ta spletni referat in ni bilo nikomur čist 
jasno, kako se to uporablja. 
4) Ali meniš, da si v skupini našel/prejel informacije, ki si jih iskal? 
Da, če pa je bil to kakšen izbirni predmet, si pa šel v podobno skupino za druge smeri.  
5) Kako uspešen si bil pri pridobivanju informacij, ki se navezujejo na MKŠ vsebino? 
Kar se tiče MKŠ vsebine, si našel praktično čisto vse, kar si rabil. 
6) Kako uspešen si bil pri pridobivanju informacij, ki se navezujejo na ne MKŠ vsebino? 
Kot sem ti že razložila, če ni bila MKŠ vsebina, po navadi v naši skupini nisi našel nobenih 
zapiskov, mogoče redko, ker jih tam niti ni noben iskal. Zato si potem šel recimo v skupino , 
ne vem, od novinarjev, si se še tam včlanil in še tam iskal vsebino, ki ni bila MKŠ.  
7) Če v omenjeni Facebook skupini nisi našel informacij o predmetih, ki se ne izvajajo na 
Katedri za medijske in komunikacijske študije, kje si potem nadaljeval iskanje? 
V skupino vsi FDVjevci, ali kako se že reče, ali v skupino posamezne katedre. 
8) Ali si tudi sam zastavljal vprašanja in nudil odgovore na objave ostalih članov, ali si samo 




Odvisno, iskreno, kakor se mi je dal. Če sem vedla, da je to predmet, kjer težko dobiš 
informacije iz prve roke, sem vedno napisala. Sploh, če se tiče izpitna vprašanja, drugače pa 




Vprašalnik - Jaka 
Starost: 25 let 
Dosežena izobrazba: KOM-MKŠ – dodiplomski študij 
Trenutna smer študija: KOM-MKŠ – podiplomski študij 
Spol: Moški 
1) Ali si se v času študija včlanil v zaprto Facebook skupino komunikologija – MKŠ 2013/14? 
V skupino sem se včlanil v prvem letniku, čisto na začetku novega študijskega leta. Včlanil 
me je prijatelj, ki je bil že pred mano v skupini. 
2) Kakšen je bil razlog za pridružitev omenjeni skupini? 
S sošolci se še nismo dobro poznali, zato je bil eden od razlogov tudi to, da sem videl kdo vse 
je moj sošolec, kako mu je ime ipd. Glavni razlog je bil seveda izmenjevanje koristnih 
informacij o predmetih, profesorjih, izpitih in ostalih pomembnih podatkih o študiju. V 
skupino smo objavljali različne zapiske, stare izpite, obvestila profesorjev, pisali datume 
kolokvijev, predstavitev, informacije o izbirnih predmetih ipd. Predvsem je bila namenjena 
izmenjevanju informacij o študiju. 
3) Kakšne informacije si iskal v omenjeni skupini? 
Predvsem sem iskal zapiske, stare izpite in kakšne informacije, ki so mi med predavanji ušle. 
Objavljali smo tudi svoje predstavitve za lažje učenje. 
4) Ali meniš, da si v skupini našel/prejel informacije, ki si jih iskal? 
Večinoma sem dobil odgovore, saj je zagotovo kdo imel kakšne zapiske ali odgovor na 
vprašanje. Večinoma je tudi vsaka objava katerega koli člana dobila odgovor, le včasih se je 
zgodilo, da je kakšen tuj študent zapisal objavo, ki se ni navezovala na naš študij, ali pa nihče 
ni poznal odgovora. 
5) Kako uspešen si bil pri pridobivanju informacij, ki se navezujejo na MKŠ vsebino? 
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Večinoma sem bil uspešen, saj je veliko študentov dobilo stare zapiske in kolokvije od svojih 
kolegov in jih nato velikodušno delilo s sošolci. Če sem napisal vprašanje, ki se je navezovalo 
na predmete, ki smo jih imeli vsi, je skoraj vedno kdo imel odgovor. 
6) Kako uspešen si bil pri pridobivanju informacij, ki se navezujejo na ne MKŠ vsebino? 
To so bile predvsem objave o izbirnih predmetih, ki niso del katedre MKŠ. Veliko študentov 
v skupino napiše objavo, ali je kdo že imel določen predmet, ali pa pozna koga, ki ga je 
obiskoval. Tudi tu gre za izmenjevanje gradiva. Včasih je kdo pred mano že imel izbirni 
predmet in je datoteko naložil v skupino ali pa jo poslal po mailu. Velikokrat se je tudi 
zgodilo, da je kdo postavil vprašanje, ali je kdo obiskoval določen predmet in kakšne so 
obveznosti, a ni dobil odgovora, ker nihče še ni obiskoval tega predmeta. 
7) Če v omenjeni Facebook skupini nisi našel informacij o predmetih, ki se ne izvajajo na 
Katedri za medijske in komunikacijske študije, kje si potem nadaljeval iskanje? 
Večinoma sem kontaktiral starejše kolege ali kolege iz ostalih smeri, ki so morda imeli 
kakšno informacijo, ali pa celo obiskovali predmet in so mi potem posredovali zapiske. 
Včlanil sem se tudi v kopico drugih skupin z ostalih smeri in bil tako na tekočem tudi v 
njihovih skupinah. Če sem na primer imel predmet iz politologije ali kulturologije, sem se 
včlanil v skupino razreda, ki je ta predmet imela in poskušal tam poiskati informacije. Še 
vedno sem včlanjen v vse skupine, v katere so me sprejeli. 
8) Ali si tudi sam zastavljal vprašanja in nudil odgovore na objave ostalih članov, ali si samo 
spremljal objave ostalih? 
Velikokrat sem postavil vprašanje, če ima kdo določene zapiske, ki jih sam nisem imel. Ali pa 
vprašanja glede izpitov, informacij o profesorjih in predmetih. Objavljal sem izpite, ki sem jih 
dobil od kolegov z drugih smeri ali starejših kolegov. Objavljal sem tudi svoje povzetke 
oziroma predstavitve, iz katerih smo se nato učili. Ker sem se v višjih včlanil tudi v skupine 
nižjih letnikov, sem lahko njim pomagal z zapiski in izpiti, če so jih potrebovali. V skupine 




Vprašalnik - Mojca 
Starost: 24 
Izobrazba: Gimnazijski maturant 
Trenutna smer študija: KOM-MKŠ – dodiplomski študij  
Spol: Ženski  
1) Ali si se v času študija včlanil v zaprto Facebook skupino komunikologija – MKŠ 2013/14? 
Ja. Včlanjena sem v veliko skupin, povezanih z mojim študijem. 
2) Kakšen je bil razlog za pridružitev omenjeni skupini? 
Moj glavni razlog je pridobivanje informacij o določenih predmetih, profesorjih in študijskih 
postopkih. Poleg skupine mojega letnika sem včlanjena v skupine starejših letnikov, kot je 
MKŠ 2013/14, ker so v skupini shranjene vse datoteke in pogovori v zvezi z našim 
programom študija. 
3) Kakšne informacije si iskal v omenjeni skupini?  
Velikokrat sem iskala kakšne starejše zapiske. 
4) Ali meniš, da si v skupini našel/prejel informacije, ki si jih iskal?  
V večini primerov ja, kdaj pa tudi ne. Lih zato sem včlanjena v več različnih skupin. To mi da 
več možnosti, da najdem informacije, ki jih iščem.  
5) Kako uspešen si bil pri pridobivanju informacij, ki se navezujejo na MKŠ vsebino?  
Lah rečem, da sem najdla kar večino tega, kar sem iskala. Včasih tudi ne no, ampak ja, večino 
sem pa najdla.  
6) Kako uspešen si bil pri pridobivanju informacij, ki se navezujejo na ne MKŠ vsebino? 
Večino stvari sem izvedela, kdaj včasih tudi ne, ker ljudje niso lih najbolj aktivni v teh 
skupinah oziroma so v samo določenih trenutkih. 
7) Če v omenjeni Facebook skupini nisi našel informacij o predmetih, ki se ne izvajajo na 
Katedri za medijske in komunikacijske študije, kje si potem nadaljeval iskanje? 
Če nisem najdla na Facebooku, sem šla pa na Gmail ali pa vpisala v Google in se je kaj našlo. 
Se je pa tut zgodil, da česa nisem najdla, takrat sem pa kar osebno kontaktirala kakšne kolege 
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ali pa osebe, ki bi lahko meli te informacije in sem jih najdla v teh Facebook skupinah. To so 
bili večinoma starejši od mene, se pravi študenti višjih letnikov. 
8) Ali si tudi sam zastavljal vprašanja in nudil odgovore na objave ostalih članov, ali si samo 
spremljal objave ostalih? 
Sem bol samo spremljala objave ostalih, redko sem kaj komentirala. Vprašanj pa tut nisem 




Vprašalnik - Julija 
Starost: 24 
Dosežena izobrazba: KOM-MKŠ – dodiplomski študij 
Trenutna smer študija: KOM-MKŠ – podiplomski študij 
Spol: Ženski 
1) Ali si se v času študija včlanil v zaprto Facebook skupino komunikologija – MKŠ 2013/14? 
Da, v času študija sem se včlanila v to skupino. 
2) Kakšen je bil razlog za pridružitev omenjeni skupini? 
Glavni razlog za pridružitev skupini je bil predvsem v iskanju informacij o poteku študija in 
deljenju izkušenj o posameznih predmetih. Eden izmed razlogov za pridružitev pa je bil tudi 
ta, da sem izvedela, kdo vse obiskuje isto smer kot jaz. Torej je bila pridružitev skupini 
namenjena tudi za spoznavanje sošolcev in sošolk in povezovanje z njimi. 
3) Kakšne informacije si iskal v omenjeni skupini? 
Kot sem že omenila, sem v omenjeni skupini iskala informacije o poteku študija oz. poteku 
dela pri nekaterih predmetih in kakšne so zahteve profesorjev, ki izvajajo te predmete. Kdaj 
pa kdaj sem iskala tudi kakšne zapiske, ki so krožili v skupini, tako kot večina bi rekla.  
4) Ali meniš, da si v skupini našel/prejel informacije, ki si jih iskal? 
V večini primerov sem prejela informacije, ki sem jih iskala.  
5) Kako uspešen si bil pri pridobivanju informacij, ki se navezujejo na MKŠ vsebino? 
Rekla bi, da sem bila kar uspešna pri pridobivanju informacij. 
6) Kako uspešen si bil pri pridobivanju informacij, ki se navezujejo na ne MKŠ vsebino? 
Morda smo bili pri tem malo manj uspešni, kot pri pridobivanju informacij, ki so zadevale 
našo katedro. Pri tem je pomagalo predvsem poznavanje kolegov iz drugih kateder ali pa če si 
napisal objavo v skupino, kjer te je lahko kdo usmeril k osebi, ki naj bi imela odgovor na 
zastavljeno vprašanje. 
7) Če v omenjeni Facebook skupini nisi našel informacij o predmetih, ki se ne izvajajo na 
Katedri za medijske in komunikacijske študije, kje si potem nadaljeval iskanje?  
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Menim, da smo se morali glede predmetov z drugih kateder pozanimati bolj ali manj v 
skupinah drugih kateder npr. za tržno komuniciranje ali novinarstvo, torej odvisno od 
predmeta ali katedre, kjer se je izvajal predmet. Tako, kot ste omenili sami, če nisi našel 
informacij v tej skupini, si bil primoran poiskati informacije drugje. Lahko bi rekli, da si se 
moral za pridobitev informacij o vsebini, ki se niso navezovale na MKŠ katedro, malo bolj 
potruditi in se včlaniti še v kakšno skupino oziroma navezati stik z drugo katedro.  
8) Ali si tudi sam zastavljal vprašanja in nudil odgovore na objave ostalih članov, ali si samo 
spremljal objave ostalih? 
V času dodiplomskega študija sem bolj ali manj bila pasivna in zgolj spremljala objave 
ostalih. Redko ali skoraj nikoli nisem sama zastavila vprašana v skupini. Če me spomin ne 
vara. Kdaj pa kdaj sem morda odgovorila na vprašanje, vendar je bila to prava redkost, bi 
lahko rekli. V času podiplomskega študija pa sem bila bolj aktivna, ampak v drugi skupini, saj 
je bilo število študentov in študentk bistveno manjše in se je bilo potrebno malenkost bolj 
potruditi oz. angažirati skupino k sodelovanju za skupno dobro. Tam sem morala v 
narekovajih biti drugim za vzor, da le s skupnimi močmi in deljenimi informaciji, no, bolj 




Vprašalnik - Juš 
Starost: 25 let 
Dosežena izobrazba: Gimnazijski maturant 
Trenutna smer študija: KOM-MKŠ – dodiplomski študij 
Spol: moški 
1) Ali si se v času študija včlanil v zaprto Facebook skupino komunikologija – MKŠ 2013/14? 
Da. 
2) Kakšen je bil razlog za pridružitev omenjeni skupini? 
Ker sem v njej pridobil potrebne informacije za študij v vseh letih in ostal povezan s sošolci.  
3) Kakšne informacije si iskal v omenjeni skupini? 
Iskal sem informacije o zapiskih, o nalogah, datumih za oddajanje seminarskih nalog in 
nasvete za izpite. 
4) Ali meniš, da si v skupini našel/prejel informacije, ki si jih iskal? 
Vedno sem dobil, kar sem iskal. 
5) Kako uspešen si bil pri pridobivanju informacij, ki se navezujejo na MKŠ vsebino? 
Zelo uspešen, saj je bila naša skupina zelo ažurna in aktivna, tako da je bilo vedno moč najti 
vse, kar si potreboval za študij. 
6) Kako uspešen si bil pri pridobivanju informacij, ki se navezujejo na ne MKŠ vsebino? 
Tudi o zabavah in ostalih družabnih dogodkih smo bili dobro obveščeni, dodobra pa so se 
širile tudi informacije o izbirnih predmetih, ki niso bili del MKŠ vsebin. 
7) Če v omenjeni Facebook skupini nisi našel informacij o predmetih, ki se ne izvajajo na 
Katedri za medijske in komunikacijske študije, kje si potem nadaljeval iskanje?  
Neposredno pri sošolcih ali pri prijateljih, ki so MKŠ obiskovali v preteklih letih. 
8) Ali si tudi sam zastavljal vprašanja in nudil odgovore na objave ostalih članov, ali si samo 
spremljal objave ostalih? 




Tabela B.1: MKŠ in ne MKŠ objave, ki niso prejele odgovora 
 Vprašanja brez odgovorov 
Vsebina MKŠ Število vprašanj 47 
Število vprašanj v 
odstotkih 
19,3 % 
Ne MKŠ Število vprašanj 18 




Tabela B.2: Ocena informiranosti o tematikah  
Vsebina Informiranost Informiranost v 
odstotkih 
Skupaj 
Zadostno Nezadostno Zadostno Nezadostno 
MKŠ 161 83 66,0 % 34,0 % 244 
Ne MKŠ 25 22 53,2 %  46,8 % 47 
Izbirni 
sidrni 
0 4 0,0 % 100,0 % 4 
Obštudijske 
dejavnosti 
1 0 100,0 % 0,0 % 1 




2 0 100,0 % 0,0 % 2 
Skupaj 209 122 63,1 % 36,9 % 331 
 
